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يوحي العنوان منذ البداية يموقف الكاتب العقلاني . ألم 
يضع ١‏ الدعاية » والدعاية å‏ السياسية « في سلّة واحدة» « LS‏ 
يقال ؟ ويتضح هذا الموقف منذ السطور الأولى للمقالة : لا 
يوجد ثمة فرق جوهري بين الدعاية ( التجارية ) والدعاية 
الا وون الال لسري سد 
إلا أن الأولى Gag‏ إلى خلق فعل شراء أو إستهلاك في حين 
تهدف الثانية إلى خلق فعل سياسي . وتسعى الدعايتان الى توليد 
تصرفات وتلجأن إلى كل الوسائل الممكنة لتحقيق هذا الهدف . 

وانطلاقاً من هذا التحديد الذى يعطيه الكاتب » تبرز 
« سذاجة » التعريف الشائع والمعهود للدعاية السياسية والقائل 
i - Lel‏ الدعاية السياسية ‏ « فن الاقناع » . ذلك أن الأقناع 
يمترض EP‏ وجود « الآخحر € والمحاور» أو« الاتصال 
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بالاتجاهين » إذا شئنا أن نستعمل المصطلحات الانكلوسكسونية . 
والمحاور غائب تماما فى الدعاية السياسية . إذ أن الداعية لا 
يتوجّه إطلاقاً إلى « وعي » الأفراد « ومنطقهم » » بل يستخدم 
« الأفكارالمنمطة » ويستفيد من النكوص المنطقي لدى الجمهور 
وعدم تأهيله UII‏ في ميدان المنطق . كما يتوجه أيضاً إلى LAN‏ 
والى الركن اللاراعي من الشخصية . 


ويجب التوقف » في نظرنا » عند مسألتين مركزيتين lathe‏ 
الكاتب IS‏ صفاء رؤية : مسألة الحقيقة e‏ ودور اللغة فى 
الدعاية السياسية . فيتبين للقارىء أن الكذب هو« العملة 
الشائعة » في تعامل الداعية مع الجمهور . وبذلك تسقط الفكرة 
à ali‏ والقائلة ob‏ « الجمهور قادر على كشف الحقيقة 
والأخاديع» ( قد يكتشف الجمهور « الحقيقة » ... ولكن بعد 
فوات الأوان c‏ أى بعد تأديته للسلوك المناسب LS‏ يحلده 
الداعية ) ؛ ارف جديد أهمية الفكرة القديمة التي Les‏ 
الكثيرون 6 وهي الفكرة التي ارتكزت دوما إلى الحس السليم 
والتي لم تر يوما في الجمهور إلا مجرد « قطيع غنم » . 


وتجدر الاشارة إلى أن غى دورندان ‏ كاتب المقالة ‏ هو 

صاحب مؤلف حول « T‏ الكذب € . وقد خصص لدراسة 

هذا الموضوع عشرين سنة من عمره ليكتشف ف النهاية أن 

الأفراد لا يكذبون لأمهم يجدون متعة فى ذلك . بل لحل 
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مشاكلهم الوجودية . ويكون الكذب _ تماما كالدعاية 
السياسية ‏ شكل من الأشكال الممكنة للصراع من أجل البقاء . 
ولا تقوم أهمية المقالة ‏ فى رأينا على كشفها للأواليات 
الأساسية للدعاية ( التجارية ) والدعاية السياسية » بل على 
Lym L‏ الضمنى ela YI à JL‏ السياسى ولمسألة Atlas!‏ 
» والعقائديين € . 
مقالة دورندان هي دعوة إلى الشك LS‏ مارسه ديكارت ; 


على أن يؤدي الشك الى الصحو . « وقد يكون فى الصحو 
«obe‏ إلا أنها مجازفة لا بد منها » . 


د . رالف رزق الله 


1[ مقدمه 


ce 5‏ قبلا ide‏ تحديدات للدعاية السياسية 6 ولا 
ندعي »فى هذا المجال ¢ اعطاء تحديد شامل لا بخضع لأي نقد 5 
بل سنكتفى بالتذكير هدف الدعاية السياسية e‏ وبالوسيلة 
الاكثر انتشاراً التييتستعملها لبلوغ هذا الحدف . فهدف 
الدعاية السياسيةلإهوجتؤليد تصرفات لدى الجماعات او 
الاشخاص الذين Ss. reu eS‏ : الموافقة فقة على قرض › 
التصويت لحزب . um d ERE‏ . . . الخ . وبماان 
الطريقة التي نتصرف بها في De‏ معين ترتبط بالطريقة التي 
ندرك - ونقيم ‏ تبعاً ها RARE, ake‏ ايدان à‏ ستقوه 
الوسيلة التى يستعملها الداعية لتعديل UL E‏ على ان يعدّل ‏ 
بادوع کی tot oy‏ راسا التقيييية  us‏ باز 
ان الدعاية السياسية تهدف الى توليد التصرّفات بتعديل ادراك 
المجموعة السكانية التي تتوجه اليها واحكامها التقييمية . 
وعلينا ان نوضح فقط ان الدعاية السياسية لا تهدف احياناً الى 
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توليد تصرقات GU‏ المجموعة السكانية e‏ بل الى جعل هذه 
المجموعة فاترة e‏ ودفعها الى تقبل كل الأفعال التي يرتكبها 
الحزب القائم ode‏ الدعاية . مثلاً : اذا قامت حكومة معينة 

بسحق اقلية » ستنظم هذه الحكومة حملة دعائية موجهة الى 
جموعة السكان كي ; احا يبا المجزرة ما 
يبرّرها. على كل حال . 5 aay‏ الدعاية السياسية الى 
التصرقات à‏ ذلك انه اذا لم تتقبّل المجموعة السكانية هذه 
المجازر » قد تتظاهر . او قد تتمرد لمنعها . e es‏ تهدف 
الدعاية السياسية الى توليد تصرفات او الى منعها . 

وليس هناك فرقا اساسياً بين هدف الدعاية : وهدف الدعاية 
السياسية . ذلك ان هدف الدعاية هو اطلاق فعل : شراء هذا 
eei‏ اوذاك . الا ان مهام الدعاية تكون « على وجه العموم c‏ 
ابس طمن اهداف الدعاية السياسية . ذلك ان حاجات 
المستهلك التي يفترض ان يشبعها منتج معين تكون محددة 
للغاية ومحدودة Lowe‏ . مثلاً e‏ ان الحاجات التي ا 
Li Si IC i‏ اقناعها مسو bs het as Ed‏ 
E E E altuna D Mae 12‏ 
ان تكون سهلة OU Vi‏ « وان تكون اقتصادية من حيث 
ثمنها وصيانتها . وما لا شك فيه انه يمكن ان يضاف على 
هذه الاشاعات العملية بعض الشيرات دات الطبيعة 
العاطفية » كأن يقال A‏ : وان الأم الفاضلة تصون 
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غسيلها : اختار a d‏ البيت الابيض » . JU E‏ العائلة » . وقد 
يقال Last‏ » اذا تم التوجّه الى فئة اخرى من المستهلكات ٠‏ 
« لا تضعن وقتكن . فالغسالة « دينا- البيضاء » ستغسل 
غسيلكن Yu‏ عنكن . . . « دينا - البيضاء » هي غسالة المرأة 
العصرية € . على كل حال c‏ ان قائمة الحاجات العملية او 

ie me pev‏ الغسالة | الكهر بائية قائمة 
دوه لم ان التجربة قد بينت انه لا يمكن ر بیع منتج › وإن 

à JS JI pe الى حاجة لدى‎ us cin d 
ترتبط الدعاية في ايامنا هذه‎ e التي تتم حاطبتها . وهذا السبب‎ 
ell بدراسات العرض والطلب » هذه الدراسات التي تُعلم‎ 
واشتعداذاتها . فلمط‎ LRU} عن حاجات المجموعات‎ 
ولا جازف ای‎ > E RE ا‎ 


صناعي كبير في صناعة منتج معين كفت له Aul DE‏ 
yen v VEI inal ae‏ 
وبالاحرى > سوف لن يقوم بحملة بحملة دعائية مكلفة . 


وني جال الدعاية السياسية » تكون الحاجات التي د 
الداعية المراهنة عليها اقل تحديدا . فاذا eap‏ 
جعل الناخبين يصوتون لحزب » لا بذ من اقناعهم ان هذا 
الحزب قادر على حل مشاكلهم وتحقيق كل bi‏ . وتتسم هذه 
المهمة بصعوبة مزدوجة . ENS‏ أن ste‏ حاجات Oi‏ 
GU TREO‏ 
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او تلك التي يمكن اثارتها باسهل من غيرها لدى مجموعة 
الناخبين في اللحظة المناسبة LU.‏ : تكون حاجات ke‏ 
الناخبين متناقضة الى حد ما . فسيوعد البعض بالخبز بسعر 
زهيد » LS‏ سيوعد البعض الآخر « بثمن Jale‏ »لقمحهم. اي 
بزيادة سعر الخبز . ويكون هذا التعارض ف المصالح y‏ 
وضوحاً في حالات الحرب حيث يكون على الدعاية السياسية ان 
تقنع مجموعة سكانية « عدوة » ان مصلحتها تقتضي التخلي عن 
di‏ 
هكذا تكون الدعاية السياسية « على وجه العموم Pei c‏ 

n‏ الدعاية ( التجارية ) . اذ يقوم دور الدعاية فقط على 

تقنين الحاجات المحددة والموجودة t hd‏ ؛ في حين تقع | الدعاية 
السياسية في ميدان صراع حيث يكون عليها أن تقوم بعملية 
اختيار بين الحاجات التي ستعد باشباعها ‏ أو بعدم اشباعها ‏ 
وحيث تكون مضطرة الى أن تحارب ‏ بشكل علني أو غير 
ro ————‏ التي تتوجه 
اليها . لا أن رسم الحدود بين الدعاية السياسية والدعاية 
eck aks. Wo a la‏ 
تستعملها كلتا الدعايتين تقنيات مشتركة ة جزئياً cu.‏ 
eds JA + Jas‏ الدراسة ».وق OÙ‏ معا + المسائل da Al‏ 
بالدعاية ( التجارية ) والدعاية السياسية . 
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IT‏ ادراك الدعاية السياسية 


كي تؤدي ila‏ دعائية سياسية الى نتائح ملموسة . لا بد 
بادىء ذى بدء » ان تصل الى الجمهور . اى لا بد » بعبارة 
اخرى » ان تدرك . وقد كشفت الدراسات التي أنجرّت فى 
هذا الميدان إن حملات كثيرة لا تصل الا الى جزء محدود من 
الجمهور رغم تعدد الوسائل التي تستعملها هذه الحملات 
وتنوعها. وهكذا درس كل من لازارسفيلد LAZARSFELD‏ 
BERELSON © gd y 9‏ وغوديه GAUDET‏ )38( الدور 
الذى تلغبه الصحافة والاذاعة فى le‏ الانتخابات الرئاسية فى 
Ania‏ من pilas VE coxa‏ . واا DEN SUB UL‏ : 

CT‏ في ذروة الحملة الدعائية . لم يكن نصف الناخبين 
الذين خضعوا للتحقيق قد قرأوا المقالات ‏ التى كانت 
صحيفتهم التقليدية تطبعها في الصفحة الاولى - حول 
الانتخابات . 

ب ) بالاضافة الى «JS‏ لم يستمع القسم peo M‏ عن 
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Vnd‏ الذين لم يقرأوا هذه المقالات الى البرامج الاذاعية 


ج ) اخيراً » وربا هذا هو الاهم . كان الناخبون الذين 
قرأوا هذه المقالات او استمعوا الى هذه البرامج من المهتمين 
اساسا بمسألة الانتخابات . وكانوا قد قروا قبلا لمن 
يصوتون . واذا جمعنا هذه النتائج الثلاث . نلاحظ ان الحملة 
الانتخابية التي كانت Gag‏ الى تعديل عمليات التصويت لم 
تصل الا الى نصف الناخبين » وان الذين وصلت اليهم كانوا 
الاقل استعدادا لتغيير موقفهم . 


وتبين لنا هذه النتائج ان المهمة الاولى للداعية ‏ اي ان 
يعرف كيف تدرك رسالته ‏ ليست بالسهولة التي يعتقدها 
البعض . وسندرس case OV‏ الوسائل التي قد يستعملها 
الداعية لبلوغ هذا الهدف . سندرس على التوالي : 


1 ) طبيعة المثيرات التى جب Ua‏ . 

Balt oi ell استعيال‎ C 2 

3 ) دور التكرار . 

4 تحديد الاهداف . 

5 ) الشعارات . 

6 ) قنوات النقل التي يجب Ut‏ . 
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اول : طبيعة المشرات التى يجب استعاها . 

ان استعمال مثيرات يسهل ادراكها وحفظها مسألة تنتمي الى 
ميدان علم نفس الادراك . ولا يسعنا ان نعالج هذه المسالة 
بالتفصيل فى اطار هذا الفصل . 

«bi Si‏ > فى هذا | الصدد . باهمية قوانين ادراك 
الاشكال التي ابرزتها نظرية الحشطلت . وبتطبيقاتها على فن 
الاعلان . اما بالنسبة لموضع الاعلان » فنحيل القارىء الى 
لاعلان على صفحة جريدة هو القسم de y‏ والايمن . 

ثانياً : استعمال المثيرات المقترنة 


تقوم تقنية المثير المقترن على جذب انتباه الجمهور نحو 
الموضوع المقصود . وذلك بقرن هذا الموضوع بمثير اكشر 
جاذبية . وتستعمل هذه التقنية على , وجه الخصوص فى 
الدعاية Ste,‏ : سيجذب صاحب مصنع لشراب البرتقال 
انتباه المستهلكين اذا صوّر على ملصقاته الدعائية الزجاجات 
وشاحنات التسليم الخاصة بالمصنع الى جانب امرأة جميلة تشرب 
شراب البرتقال . وسيجذب وجه المرأة نظر المستهلك . LS‏ 
سينقل سحره الى انتج uad Me ds‏ 
المقترن سوى علاقة منطقية بعيدة مع النتج | لذى يقرن به . 
وقد يكون وجه جميل بمثابة rta‏ لبيع سيارة + او |e be‏ 


شراب Y . Jus JI‏ انه من al‏ الاعتقاد al‏ يكن 5 0 اى 
ثم ب ضوع qut‏ مصلحة EMG i‏ 
o al‏ تبعاً لفثة المستهلكين onini‏ 
انتج . وعليه » يشكّل الوجه الانثوي الجميل مثبراً جيد 
Pap‏ واوا SS‏ 

دا كان الامر يتعلق ببيع مسحوق غسيل ذلك لان الرجال e‏ 
عل وج tpe‏ يترون dn pect‏ الفسيل . LS‏ 
لا ale‏ كل ربات البيوت بامرأة GLE‏ وانيقة جدا . 


WE‏ : دور التكرار 


التكرار من اكثر الوسائل استعرالاً فى الدعاية والدعاية 
السياسية . ولكن . كي نفهم فعالية التكرار . لا بد من تحليل 
ke‏ العمليات النفسية التي يدخلها . وهكذا . سنرى ان 
ose‏ وقد لعب ادورا dista‏ . 

أ ) يقوم الدور الاول للتكرار على دفع الاشخاص الذين لم 
يلاحظوا المثير خلال عمليات التقديم السابقة الى ادراكه ‏ اي 
ادراك ll‏ = . 

ب ) كذلك > يلعب التكرار دورأ في حفظ امثير والتذكير 
به . وهذا هو الدور الذي يشار اليه غالبا . فعلى الاشخاص 


5 اشر قبلا ان لا ينسوه‎ Pa 
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ج ) الا ان فعالية التكرار لا تنحصر في دوري التقديم 
والتذكير . اذ لا يكفي ان يُقدّم امثير عينه للاشخاص نفسهم 
الى ما Y‏ نهاية . ولكن يجب الوصول الى cae‏ الاشخاص 
حين يكون كل من هؤلاء الاشخاص « وبالتتابع > فى حالة 
التقبل . 

. المعندنية‎ ob الكل اعلانا حول‎ Leu Je Jot 
فالرجل الذي يكون في صحة جيدة قد يلاحظ فقط لسنوات‎ 
عديدة الاعلانات ا المدينة المشهورة‎ 
بمياهها المعدنية او تلك . ولكن « اذا اب الرجل نفسه‎ 
بمرض فى الكبد . سيدخل في حالة التقبل . وسوف یری هذا‎ 
. سيقرأه بمجمله اذا وقعت عيناه مجدّداً عليه‎ LS الاعلان‎ 
يكون تكرار المثير » اذا صح‎ > c وانطلاقاً من وجهة النظر هذه‎ 
التعبير > فن الوصول الى الزبون. ولن تكون عمليات التقديم‎ 
ذلك انها قد أدركت على مستوى‎ » LE السابقة عديمة الجدوى‎ 
ما قبل الوعي . وهي تسهل الادراك الواعي في اللحظة‎ 
. حيث يتوافق فى المثير مع حاجات صاحب المصلحة‎ 


le‏ يملك التكرار à‏ اذا أكشر من استعماله » فكر البعض 
لدرجة احداث نوع من الحالة الُجاسية لدى بعض الاشخاص 
coll‏ ور لأ هن أن يدر كوا dé le‏ قاد ة المثيرات التي تقدم 
لهم » يقومون ‏ الى de‏ ما باستقبال المثيرات عينها آملين في 
الوقت نفسه التخلص من ازعا le‏ لهم . ويمكن التعبير عن 
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حالتهم الذهنية على النحو التالي : « متى ينتهي JS‏ ذلك CF‏ 

ولكن oF‏ طرحهم للسؤال ١‏ متى ينتهي كل ذلك ؟ » يجعلهم 
يشعرون بالحاجة الملحة.لاستكشاف السلسلة بكاملها . وقد 
تم الاشارة الى هذه الظاهرة ‏ على وجه الخصوص من قبل 
MERTONO gj‏ فى معرض حدیثه عن 65 نداء وجهتها 
المغنّية الاميركية كايت سميث KATE SMITH‏ من الاذاعة 
خلال ثانى عشرة ساعة دعت فيها الى شراء بطاقات الحرب 
عام1943 . وقد اعلن بعض الاشخاص الذين تم استجوابهم 
اثر هذا الارسال(51) ان past‏ قد اثيرت من قبل هذه 
النداءات SM‏ رة . ولكنهم e‏ > فى الوقت نفسه > لم يستطيعوا 
التوقف عن pe‏ الارسالات التالية . 


ه ) tpl‏ يمكن للتكرار ان يولد فى نفس الجمهور 
الشعور بقوة الفريق الذي يقوم بالدعاية LS‏ يكن ان يثير الثقة 
alé‏ . وسيولد الشعور بالقوة بفضل التكرار فى المكان . 
مثلاً : فى Jue‏ الدعاية التجارية pose ia o‏ 
it bales‏ موکبا من السيارات المتشاممة . وسيولد 
العدد والتشابه انطباعاً has‏ > وهو أ انه لا بد لهذا ا | المصنع الذي 
يملك هذا العدد الهائل من الاشياء المتشاءمبة ان يكون فائق 
القدرة » تماما كما يولد الاستعراد ض العسكري شعورا بالقوة « 
نظرأ الى عدد الجنود ولباسهم الموحّد . اما بالنسبة للشعور 
باللقة » فسيتولّد c‏ على وجه الخصوص من التكرار في 
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الزمان . فالشركة التى تستعيد فى دعايتها خلال فترات زمنية 
متعدّدة » الموضوع نفسه والعبارات عينها » تجعل الجمهور 
Aires‏ اننا سيره > ورأسخة > وجليرة بالثقة . على كل 
حال » نلاحظ ان الكشير من الشركات تبرز تاريخ تأسيسها 
رابعاً : تحديد الاهداف 
يكون تحديد الاهداف lbs‏ من شروط نجاح الدعاية 
السئاسية وقد ابرز ستوتز STOETZEL J‏ )68( أهمية هذه 
المسألة . ويتضمن هذا التحديد ناحيتين : 
أ) على الداعية ان يتجنب تناول عدة مسائل في of‏ معاً . 
ب ) على الداعية ان لا يكتفي بعرض المبادىء العامة للجمهور 
سيد «colt‏ على محتلف JL‏ 
ينة . ولكن يجب » بالنسبة لكل مسألة يتم معالجتها . 
بي fiel‏ المطالب به - من قبل 
xdi‏ القائم بالدعاية ‏ . كما يجب تقديم هذا الحل على 
انه الحل الوحيد الممكن بموجب المبادىء العامة التي يتم 
الاستناد اليها . 
مسا : الشعارات S‏ 
ترتبط تقنية الشعارات بتقنية التكرار 6 كما ترتبط ايضاً بتقنية 
LE‏ الاهداف s‏ ذلك أن RON‏ وموجز ؛ 
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وبالتالى ٠‏ يكون الشعار تعبيراً يسهل حفظه وتكراره . ولكن : 
بالاضافة الى هذا الدور الذاكرى » يكون للشعارات دور 
سنطلق عليه اسم الدور الدينامي ( المحرّك ) . فايجاز الشعار 
بالاضافة الى اهمية المسائل التى يطرحها يجعلان الجمهور 
يعتقد ان حلّ هذه المسائل امر بسيط وان النشاط الكفيل بحلها 
مرسوم وجاهز . وهكذا . كان الشعار النازى ٠‏ شعب واحد e‏ 
امبراطورية واحدة ٠‏ زعيم Ein volk ein Reich,» « Jl,‏ 
ein Fuhrer‏ » يدفع الشعب Uy‏ الى لى الاعتقاد ان حل كل 
مشاكله يقوم على موقف واحد ومشترك : الانضمام الى الزعيم 
( الفوهرر ) . الا انه من الخطأ الاعتقاد ان شكل الشعارات 
uae. E dcas‏ > لا يكن ان يكون 
TE PEE‏ اذا تضمئت احدى 
العبارات على الاقل ‏ التى تكونه قيمة عاطفية حادّة . ويمكن 
حينئذ مضاعفة هذه القيمة العاطفية بالعبارات التي Gal‏ بها . 
وهكذا » نلاحظ أنه ليس من السهل اطلاق الشعارات في بداية 
حملة دعائية الا اذا كان الرأى العام m‏ . فشعار الثورة 
السوفياتية v) y‏ وسلام « © كان AL.£‏ عام1917 الطموحات 
LL‏ للب Sad sey Sd)‏ الارض ووضع d‏ 
للحرب . 
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Lot.‏ : وسائل الاتصال 

تتوجه الدعاية السياسية على وجه العموم الى الجمهور . 
وعليه » يكون من البديبي ان تستعمل الدعاية السياسية وسائل 
الاتصال التي تبلغ الجمهور الاكثر عددا . اي الوسائل التي 
سمها الانكلوسكسيون « وسائل الاتصال الجهاهيرى » . 
dread] E Ge‏ و الداع ٠‏ وال وون Allee‏ 
ولن نتشاول هنا خصائص كل من مختلف وسائل الاتصال 
هذه » او فعاليتها . وي هذا المجال e‏ نحيل القارىء الى 
امؤلفات المتخصّصة في دراسة الاتصالات . 

الا اننا سنلفت انتباه القارىء الى واقع محدد: وهوان 
وسائل الاتصال ig Ni‏ التى ظهرت فى LO Las‏ هذا c‏ 
كالصحافة . والاذاعة .2 والتلفزيون X c‏ ادت قن ا 
مكنال Cet LS. del) Glew, Glew file gf‏ 
المجال الحملات دعائية erem OLA‏ لم يكن من الممكن 
تصوره في السابق . بالاضافة الى ذلك . يسمح التلفزيون 
والاذاعة للداعية بتدخل سريع للغاية حين تقتضي الضرورة 
cg SH Ja Yi fus lacet of YI. US‏ هذه لا بكرن 
Lois‏ فا eat Lie Gull « ath‏ الاج PET‏ 
لازارسفيلد (63)MERTONO y 4; LAZARZFELD‏ انه 
Se YN‏ كين النهانة Ole R TUO cub dE‏ كمسل 
OLS js athe co La‏ ق هذا الجال Lu E‏ 
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نوادي القراءة والاستاع السوفياتية التي تسمح للنخبة المحلية 
بالاتصال بباقي المجموعة السكانية » وبتكرار موضوعات 
الدعاية السياسية الصادرة عن السلطة المركزية وبتفسيرها . 
ذلك ان المهم ليس الوصول الى ما يسمى بالجماهير . بل المهم 
هو الوصول الى كل فرد de‏ كل جماعة على ido‏ . يجب 
الوصول الى كل شخص في محيطه الطبيعي . في المصنع . في 
الحقل او فى الجامعة . بطريقة تجعل من الممكن اقناعه ان 
الحلول التي pd‏ له تتوافق فعلياً مع مشكلته ومع مشاكل 
رفاقه المقربين. وهذا السبب بالذات يحاول منظمو الحركات 
السياسية اشباع هذه الحاجة الى الاتصال المباشر والمتميز . 
فيسعون الى الأكثار من الجمعيات ‏ من كل نوع d-‏ 
المجموعة econ!‏ التي يتوجهون اليها : حمعيات مهنية › 
وثقافية » ورياضية . . . الخ . وهي جمعيات تكون بالنسبة 
للسلطة المركزية بمثابة وسيلة لبلوغ الفرد . وبضبط ارائه 
وسلوكه - على كل حال —— 
CH‏ عات الصغيرة في دراستنا اللاحقة لتقنيات الاقناع . 


22 


1 _ الاقناع بالدعاية السياسية 


Die dE cing الوسائل الى‎ uc pail ق‎ us 
stes en Saha دتعي‎ Mare gg (oen 
السياسية . وسندرس الآن الوسائل التي قد يلجأ اليها الداعية‎ 
E الحمهور يتقبل هذا المضمون . اي » بعبارة اخرى‎ de 
Las لاقناعه . وسئنحاولتصنيف هذه الوسائل وتحليلها‎ 
فعلنا خلال دراستنا‎ LS UU. للسياقات النفسية التي تدخلها‎ 
السياقات ذات الطبيعة المعرفية › ثم‎ RT للادراك . وسندرس‎ 
السياقات ذات الطبيعة العاطفية . ولا نخفي ان هذا التمييز‎ 
وان اكثرية الاستجابات الانسانية‎ c هو. - جزئياً  تمييز اعتباطي‎ 
عوامل معرفية وعوامل انفعالية . ولكننا‎ » Les تتضمن اق آن‎ 
من خلال هذا التمييز . الى لفت انتباه القارىء نحو‎ > "e 
همية العوامل المعرفية . اذ يشراءى لنا ان هذه العوامل قد‎ 
في الدراسات التي تناولت الدعاية‎ - Dy ماحد‎ d 
LS مختلف وسائل الدعاية السياسية‎ So احیانا‎ E . السياسة‎ 
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لوكانت وصفات سحرية ٠‏ دون محليل كاف لمختلف السياقات 
النفسية التي تيلها هذه الوسائل LS.‏ يبدو لنا » على وجه 
الخصوص انه قد أفرط في استعال Le > «ux NI 8 Le‏ يدفع الى 
الاعتقاد ان تأثير الدعاية | السياسية A‏ بتدحل ظواهر نفسية 
خاصة Qa.‏ الواقع لاتشکل السياقات النفسية التي يراهن 

عليها الداعية ميدانا مستقلا Db‏ بذاته . فالدعاية السياسية Y‏ 
تخلق هذه السياقات c‏ بل تستعملها e‏ وتستعملها فقط . 


XN‏ السياقات المعرفية 

أ) الدعاية السياسية والاعلام 
Tr‏ والمحتمل . 

ثمة واقع Y‏ يتأمل فيه المرء LUS‏ حين يدهش من نجاحات 
الدعاية السياسية » وهو أنه يستحيل معرفة الحقيقة فى st‏ 
ميدان . وني الواقع à‏ لا يكون في Ab‏ معين سوى عدد ضئيل, 
من الاشخاص الذين يمتلكون معارف دقيقة حول مسألة 
معينة . ولا يمتلك كل المواطنين الآخرين سوى معارف مأخوذة 
بالوساطة ينعم البعض عليهم بها . بعبارة اخرى » اذا نشر 
الداعية ف مجموعة سكانية معلومات غير صحيحة أو جزئية 
حول مسألة ue‏ » سوف لن يصطدم - الا نادرا Cle‏ 
الجمهور . ومما لا ريب فيه ان اقواله الكاذبة قد تدفع بعض 
الاشخاص العالين بالمسألة الى تكذيبها. ولكن . بماان 
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الجمهور لا يعرف Ms‏ نادراً - هؤلاء المتخصصين . ويكون 
فاقذا LY PL‏ > جا dut‏ عاضر ا دن موعن م 
الاقوال المتناقضة . وينتج عن ذلك ان !> SV‏ تصديق نبأ 
معين أو عدم تصديقه لا ترتبط بصحة هذا boll‏ او عدم صحته 
بقدر ما ترتبط بالطريقة التي pbs‏ بها الاعلام في البلد . فاذا 
كان الاعلام حكراً على الحكومة او على سلطات خاصة « يكون 
E‏ القسم الاكبر من المجموعة السكانية الى 
تصديق وقائع مختلقة MS. LU‏ المزعوم للحدود الذى 
استعملته الدعاية السياسية à, JA‏ عام 1939 لشن À‏ > على 
بولونيا gs.‏ المقابل ؛ اذا لم يكن الاعلام ib Use‏ يلقي 
قول صادق صادر عن مرسل معين التصديق الكامل « اذا تم 
مواجهته بأقوال مناقضة يرسلها مصدر آخر . ونقول بايجاز ان 
المسائل الخاصة بالاعلام والدعاية السياسية مترابطة للغاية . 
ويكون على الداعية Les c‏ للاهداف التي يرمي اليها . ان 
يراهن على جهل الجمهور . او ol‏ يعالج هذا الجهل . ولكن 
من السذاجة الاعتقاد ان موقف الداعية فى هذا المجال لا يرتبط 
الا بالطابع النزيه اوغير النزيه لاهدافه . ذلك ان مسألة اعلان 
معلومات صحيحة أو LLS‏ لجمهور ag ae dE‏ 
الحمهور او تنويره . بل ترتبط ايضا بحالة تقبل الجمهور نفسه 
وبدرجة استيعابه للمعلومات التي case‏ الدعاية الى ايصاها . 
ونصل هكذا الى طرح مسألة الكذب والحقيقة في ميدان 
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ll de هذه الال ة‎ el ولا‎ Lei iL 
e الاخلاقي انما نطرحها على المستوى النفبي . بعبارة أحرى‎ 
قول‎ Ge اوغير‎  ًايقالخا‎ Ge لا نتساءل ما اذا كان الداعية‎ 
الحقيقة او تشويهها . بل نفكر فقط فى العلاقات القائمة بين‎ 
او عدم صحته الموضوعية من جهة‎ Lil الف الو سرع‎ 
او عدم تصديقه له . فا يصدقه‎ Ll وتصديق الجمهور لهذا‎ 
ها بك ع . وما يرفض تصديقه هو ما يعتبره‎ ui seed 
غير محتمل. . الا ان التجربة لا تبين فقط انه من الممكن تقديم‎ 
Lilt | ايضاً ان‎ css كاذ ل يبدو فيه نبأ حتملا > بل‎ D: 
ab ونريد الآن ان‎ . Jose poli panel pp الصحيح‎ 
JP انتباه القارىء الى هذه الناحية الاخيرة . وسنلجاأ الى‎ 
الامريكيون‎ Leeds سنتكلم عن البيانات التي‎ . ate 
. والانكليز في الحرب العالية الثانية خلال اهجوم على ايطاليا‎ 
وكان بيان من هذه البيانات التي تم صياغتها مسبقاً يشجع‎ 
الجنود الأعداء على الاستسلام . فكان يصور لهم العيش‎ 
وأمريكا » وكندا . وكان‎ ASI الرغيد للسجناء فی معتقلات‎ 
مُعتقلاً أنثىء في مكان‎ » Ji على سبيل‎ c الجندي العدو يرى‎ 
فندق قديم حيث المقاعد المريحة . . . كما كان بعض السجناء‎ 
راحة بال‎ JR يلعبون في صالة البليار » والبعض الآخر يستمع‎ 
الى الاذاعة... الخ . وصحيح . كما يؤكد على ذلك‎ 
.»الذي نستعير منه هذا المثل ( انظر‎ F. HERZ م. ف . هرتز‎ 
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امرجم 46 ) » ان الامريكيين كانوا يعاملون سجناء DA‏ 
معاملة حسنة » إذ كانوا يوزعون عليهم البيض خلال 
الفطور . ولا بد من الاشارة الى أن هذا البيان قد لاقى فشلا 
هائلا في أوساط opti‏ الألمان . ذلك أن مستواهم المعيشي كان 
منخفضا للغاية اذا ما gants iU‏ المعيشي لدى 
الأمريكيين LS.‏ أن حياة الترف التي كان البيان يصورها 
للجنود OUI‏ قد بدت هم JS-‏ بساطة - أمرأ غير محتمل . 
وعليه c‏ ادرك الحنود الألمان البيان كما لو كان أكذوبة فظة . 


وتغبر اتجاه الدعاية السياسية للحلفاء اثر ملاحظة فشل هذه 
te il‏ وة امراب ell‏ الارن Ut,‏ ت ek‏ 
المعنونة على النحو التالي : « ان تكون سجين حرب ليس بالامر 
Jal!‏ يف « It is no fun being a prisoner of wary‏ « . الا 
ان نص البيان كان يدفع الى الاعتقاد ان السجن افضل من 
الموت . وقد اثبت هذا البيان الثاني فعاليته . 


وهكذا . كان من الضرورى - للتأثير على الجدود OUI‏ - 
الانطلاق من حالتهم النفسية o‏ وتخاوفهم c‏ وتمثلهم المعقول 
لحياة السجين > وذلك Les‏ لمستوى حياتهم العادي (xs,‏ 
كان من الضرورى التقليل من اهمية الرفاهية دو الود LL‏ 
التي كان ينعم بها السجناء في المعتقلات الاميريكية . وحين 
نلاحظ هذه الوقائع ندرك ان مسألة الصح والخطاً du d‏ 
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الدعاية السياسية هي مسألة ثانوية . Le,‏ مكانها مسألة 
معرفة ما هو محتمل بالنسبة للمجموعة السكانية | التي يتم e yl‏ 
اليها . فالسلوك الذي ass‏ الداعية لا يرتبط فقط بكونه e ys‏ 
الى مجموعة سكانية صديقة او عدوة « بل يرتبط ايضا بحالة 
تقبل المجموعة السكانية نفسها تجاه المعلومات التي pi‏ لها . 
Lot‏ | ولمعايير الاحكام التي ولدتها هذه الخبرة . 


ب ) دور اللغة 

لاحظنا خلال دراستنا للعلاقات القائمة بين الاعلام 
والدعاية السياسية ان القسم الاكبر من الجمهور لا يمتلك سوى 
معلومات غير كافية حول اكشرية المسائل . ولكن لا بد من 
التساؤل . ليس فقط حول Les‏ المعلومات التى نمتلكها . بل 
a Dre La‏ ات Ud Ain aia,‏ 
ملاحظة الدور الاساسى الذى تلعبه اللغة فى مجال الدعاية 
السياسية . وتقوم اهمية اللخة على مايل : US List ad‏ 
معارفنا بواسطة اللغة » ولم نكتسب هذه المعارف انطلاقا من 
تجربة مباشرة. ماذا نعرف بأنفسنا عن الأزوت» أو حتى عن 
الشمندر € نكاد لا نعرف شيعا » الا اذا ES‏ من المتخصّصين فى 
احد هذه المجالات . وما نعرفه قرم فقط عل المعارف التي 
انعم | اساتذتنا فى نقلها الينا بواسطة اللغة . وقد اعتدنا منذ 
طفولتنا على العيش ف عالم من الكلمات . LIS,‏ 6 
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بالنسبة الينا » ٠ eu dod‏ فهاذا يفعل الداعية € انه يقدم 
CUS eaa Cale Lata d‏ وراه غل 
عادتنا فى الاعتقاد انه حيث توجد الكلمات c‏ هناك وقائع 
تقابلها . لنتصور بلدين فى Te‏ حرب hae‏ » و«ب »» 
ولنفترض ان « Da dire ndi‏ لباه 
الحرب على « ب » ! وتكون الطريقة المتبعة بسيطة للغاية . اذ 
بكون على الداعية إن SHE‏ ' بواسطة US Ni‏ » عال 


TAU x. Brees‏ فظاعات « وتتش Le gt‏ الفكرة 
القائلة ان » ب » يرتكب « الفظاعات » ثم سيحدّد بدقة ol‏ 


« ب » يرتكب » الفظاعات » على الاطفال ie‏ انه 

بعبارة اخرى ادخال كلمة جديدة : اطفال . basis as‏ 
ان « ب » قد فقأ عيون E SOLE Jubi‏ 
اخرى : العيون . وماذا سنعرف عن كل ما حدث في الواقع ؟ 
لا شيء . ولكننا سنميل الى تصديق كل ما ورد . deem LS‏ 
الى السخط . لماذا ؟ لاننا اعتدنا » منذ طفولتنا » على تصديق 
اللات ول oU Esc CUS aao‏ 
الظروف التى تحيط بنا حين 455 SEW sled‏ السياسية Y‏ 
UN JR‏ عا امن لطر هة ا ay ASU Le es‏ 
had etui ee de.‏ 
انطلاقاً من تجربة فعلية . في الواقع > لم نعتد الا نادرأ على 
التحقق فى صحة ما يقال LJ‏ . وهذا عامل يسهل Loge SS‏ 
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الداعية c‏ ويفسرٌ ‏ الى de‏ بعيد ‏ النجاحات التي تحققها 
الدعايات السياسية الكاذية . 
ve 3 E‏ المنطقي . الافكار المنمطة 
هناك ايضاً ظاهرة ذات طبيعة معرفية تسهل مهمة الداعية . 
الا وهي عدم التأهيل GI‏ للجمهور في ميدان الفكر 
المنطقي . ذلك ان اكثرية الدعاة يلجأون بين الحين والآخر الى 
به - استدلالات تسقط تجاه ي dé‏ . الا ان الاستنتاجات 
الخذاعة لشبه ‏ الاستدلالات هذه : تقنع الجمهو رء وذلك 
ae Ge adbeast: Li‏ كما لا يمتلك 
الوقت UJ‏ - للقيام | بعملية التحليل هذه ea Cu Ho,‏ 
٠ perm‏ من قبل جوزيف ple‏ 
JOSEPH GABEL‏ )25( الذى بين الدور الذى تلعبه اهوية 
لز وّرة فى le‏ الدعاية السياسية . ويذكر هذا الكاتب أمثلة 
يدة . ولكننا سنكتفي بذكر JA‏ الذي يلي : عام1937 © 
imitans‏ الانسانية ؛« L'Humanité‏ « 'العنبوان 0 
« التروتسكيون هم ضد الحبهة الشعبية ؛ Lai ass‏ 
Les Trotskistes sont contreile Front populaire;‏ 
Hitleraussi..‏ « . ولم يتم التوضيح عن الاستنتاج oM,‏ 
المقدّمتين ‏ المقدّمة الكبرى والمقدمة الصغرى ‏ كانتا QUA‏ « 


. ) ي ( المترجم‎ sw لصحيقة المركزية للحزب الشيوعي الف‎ ! Ge) 
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بطبيعة الحال . الى «Uc NI‏ ان هتلر وتروتسكى متساويان . 
db‏ تشبيه تروتسكي بہتلر . ولا نريد » في هذا المجال . 
مناقشة AUAM‏ بعمق . كا لا نسعى الى معرفة ما اذا كان 
تروتسكي ‏ عن قصد او غير قصد ‏ قد خدم الهتلرية . نريد 
فقطدراسة السياق المنطقى c‏ وان نبين ان المقدمتين المستعملتين 
ويمكن مقارنة هذه الحالة بالمثل التقليدى حيث يكون المرء olf‏ 
المقدمتين التاليتين : كل فيلسوف نزيه . فلان نزيه . . ويميل 
المرء الى الاستنتاج بسرعة : فلان فيلسوف . ولكن لا بد من 
الاشارة الى أنه لا يكن . فى هذا النمط من القياس e‏ الوصول 
الى استنتاج . ذلك OF‏ المقدمتين موجبتان pint nt‏ 
Re‏ 
ge re GAS HAT em‏ 
ہی iib dati Jall‏ 
0 دا عرفنا أن الشخص نفسه يمتلك سمة واحدة من 
wi‏ الفلاسفة à‏ وسمة واحدة فقط فقط . إلا أن الداعية يراهن 
على JA‏ الطبيعي لدى الانسان الى التفكير عن طريق التشبيه . 
فيحاول أن يدفعنا الى استنتاج à, d‏ انطلاقاً من | Eve‏ 
المقارنة . وسترتبط درجة نجاح الداعية بقوة الشحنة العاطفية 
للعبارة التي سيستعملها بمثابة iba‏ مرجعية . وني JA‏ الذي 
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ذكرناه » تكون لعبارة « هتلر à‏ شحنة سلبية قوية للغاية . 
وعليه » يكون من الممكن تصنيف كل من يشبه « هتلر» ‏ وان 
قليلا ‏ فى فئة الأعداء . 

وهذا ما يسعى اليه الداعية Ja alU‏ : ذفعنا الى اتخاذ 
موقف . ولبلوغ هذا الهدف e‏ يباشر اولا بدفعنا الى تصنيف 
الانسانية الى قسمين : الصالحون والاشرار . الاصدقاء 
والاعداء . بعبارة احرى 4 يدفعنا الداعية » بغية جعلنا A‏ 
موقفاً معيئاً وسلوكاً [oe‏ » الى التفكير bas‏ لقانون كل شيء او 
لاشيء . وهو » بذلك » Ut‏ على نكوص منطقي . ونعود هنا 
الى الخطأ الذي فضحه ارسطو » هذا الخطأ الذي كان يقوم على 
توزيع الانسانية جمعاء الى جماعتين : اليونان من جهة » والمربر 
من جهة اخرى . 

والمسألة التي تطرح هي التالية : هل من الممكن توليد قرار 
التصرف لدى الافراد دون اللجوء الى هذه الوساطة التي تقوم 
على التبسيط المطلق لتمثلاتهم . فهتلر كان يقول في كتابه 
y‏ كفاحي Mein Kampf‏ : و... ان فن الايحاء الى الشعب 
ان الاعداء الاكثر تباينا ينتمون الى الفئة نفسها امر جوهرى 
للغاية . اذ يجب وضع aoe‏ الاعداء ATVI‏ تبايناً في المجموعة 
نفسها كي يتراءى لجمهور Lidl je‏ اننا نخوض الصراع ضد 
عدو واحد . وهذا ما يدعم eor!‏ حقهم € ويزيد من 
سخطهم ضد كل الذين يهاجمونهم € . ويمكن ان نربط استعمال 
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الافكار المنمطة هذه الاشكال التبسيطية للاستدلال « وبظاهرة 
à Al‏ المزورة هذه , اذ تكون الفكرة المنمطة طريقة فى تحديد 
الموضوع Las‏ للهوية ا 
ot‏ في الفكرة المنمطة القائلة » بالديموقرا r‏ ار 
Lay‏ فى الفكرة المتمظة Lg)‏ » بلد الاشتر ٩‏ . تقوم 
sila kad ke inh pta‏ ‘ 
Nas‏ من تحليل مختلف العلاقات التى يمكن ان توجد بين هاتين 
Ne. E‏ رال ا الاك فة 
ا افترضص E uiid‏ 
هي مسألة قد حلت . LS‏ من PS‏ ان يعرف الى ای X‏ 
يتطاسق التنظيم السياسى والاقتصادى للولايات المتحدة 
الامريكيةمع هذا التحديد . فانا اطابق - بكل بساطة ‏ بين 
امريكا وديموقراطية » LE‏ يسمح بجعل العبارتين المكونتين 
للفكرة المنمطة عبارتين قابلتين للتبادل . امريكا = 
à yl = Ling à el Ayes‏ رمد د ila pac‏ 
العبارتين بالعبارة الاخرى . وكذلك . فالفكرة المنمطة 
« روسيا بلد الاشتراكية » تقوم على ar‏ روسيا» عبارة 
مرادفة « للاشتراكية » c‏ وعلى نحديد احدى العبارتين بالعبارة 
الاخرى . 

وتجدر الاشارة yer‏ الى العلاقات الموجودة بين الأفكار 
المنمطة وأ fad‏ المنطقي الذي يعرف باسم المصادرة على المطلوب 
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( اى افتراض ما يطلب اثباته ) . فبعد تثبيت الفكرة المدمّطة 
على نحو Le‏ » تصبح الفكرة المنمّطة هذه بمثابة مسلّمة . 
وتسمح للداعية باللجوء ‏ بلا عقاب ‏ الى المصادرة على 
المطلوب . 
كل اجرا ju. PTI dy CNN‏ 
ذلك lel > Yi‏ الااستثنائية ية التي قد يُدفع البعض الى اتخاذها 
تجاه هذا المواطن- او ذاك امتهم على M be‏ « 
بالشيوعية . ذلك ان هذه الاجراءات تهدف إلى حماية 
« الديموقراطية الامريكية » . وهنا à‏ لا تعود الديموقراطية محددة 
بمجموعة قوانين تضمن حرية المواطنين ( بل تصبح محددة ‏ اذا 
صح التعبير ‏ بالسلوك الامريكي . 
وعليه > يشكل تحضير الفكرة | لنمطة مرحلة مهمة من 
الدعاية السياسية » ذلك ان À à a6 cla decl OI D‏ 
فترة لاحقة c‏ بمثابة مقدمة ( كبرى ) لسلسلة من الاستدلالاات 
الكادية . 
ا 
UA : TE v‏ ان تشخص هذا 


ا موضوع من الداحل كأن نتساءل RO‏ اذا كان مناسياً للغاية 
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التي Gated‏ لا . او ان نحكم على الموضوع نفسه استناداً الى 
مقاييس خارجية e‏ كأن نتساءل على سبيل | الل ما اذا كان 
العامل الذى صنع هذا الموضوع le ale‏ | وساو 
يلجأ الداعية » بغية تعديل احكامنا التقييمية الى احدى هاتين 
الوسيلتين > كما قد يستعمل الوسيلتين في OÙ‏ معا . وسندرس 
الآن كل من oue‏ الاسلوبين . ولكننا سنلاحظ c‏ فى ما بعد e‏ 
Y Lel‏ يختلفان LS > LU‏ قد غيل الى الاعتقاد للوهلة الاو 

اذ يقوم اللهدف . في الحالتين e‏ ؛ على تعديل الاطار المرجعي 
الذي نستند اليه لتقييم هذا du‏ ; 

أ ) الفحص الداخلي للموضوع - سنلجا . فى هذا 
المجال c‏ الى مثل محدد. حين كانت UL‏ الهتلرية › 
عام1939 » تستعد للحرب ضد بولونيا » باشرت بابراز مسألة 
SE‏ . فافتعلت المشاكل . وتوصلت 
تدر cd Lt‏ العالم ان نمر دانتزيغ يضع Will‏ فى وضعية 
حر جة adora‏ باشعال OF!‏ . وثتجاه هذه المخاطر e‏ 
تيقظت كل من فرنسا LAS‏ واستعدتا لمساعدة بولونيا فى 
حال GLE YU. Uggle pond‏ نه die Las GUY OUS‏ 
تأخير تسليح اعدائها . ولذلك كان لا بد ها من التخفيف من 
محاوفهم . وهناء حدث تغيير مفاجىء للدعاية السياسية 
الالمانية » فتوجهت الى كل اصحاب المنطق السليم قائلة ما 
معناه : « أن مسألة ut‏ دانتزيغ لا تستحق ‏ في كل الاحوال ‏ 
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اشعال الحرب » à‏ والجدير SUL‏ ان هذا التغيير في الدعاية 
السياسية لم يلاحظ تقريبا . ولننظر عن كشب الى هذه 
العملية . فنلاحظ ان النقطة المرجعية التى سعت الدعاية 
السياسية الى تقديمها اولاً كانت مسألة دانتزيغ . فتم توجيه 
انتباه الجمهور الى دانتزيغ . كما تم اقناعه ان دانتزيغ تستحق 
الحرب . وندخل هناف ide‏ ثانية حيث تصبح النقطة 
المرجعية خطر الحرب . وهكذا . تصبح مسألة دانتزيغ مسألة 
ثانوية . فالعالم قلق . ويستعد للحرب . ويدخل هكذا 
الداعية في فصله الثالث : فيعيد مسألة دانتزيغ الى » حجمها 
الطبيعي ؛ . ويشن حملة سلام . خلاصة القول ان المسألة 
تقوم اساسأ على ar‏ النقطة مرجي . فالنقطة المرجعية الاولى 
كانت دانتزیغ . أما النقطة المرجعية الثانية » فكانت gaz‏ 
الحرب . وهذه الوسيلة التي تقوم على تعديل احكامنا حول 
موضوع معين عبر تغيير الاطار المرجعي هي وسيلة شائعة في 
تال الدغاة HL‏ 2 و حدر S YE‏ 9 آل أن هته La JE‏ 
ليست خاصة بالدعاية السياسية . وفى الحقيقة لا نقوم بشيء 
أخر حين نقول « اننا «SS‏ . ذلك ان التفكير هو محاولة 
الاحاطة JLAL‏ انطلاقا من وجهات نظر متعددة . وبفضل 
تعدد وجهات ٠ "und‏ نتوصل الى ادراك المسألة بشكل 
ملائم . كما نتوصل اب La,‏ الى الحل المناسب . الا ان الفرق بين 
التفكير والدعاية السياسية يقوم على ان الداعية يدفعنا الى النظر 
36 





viti ^ 00 oak nn 
nén a Jic nant Ua x 
Hard dn السياسية‎ merae a ps ol 

posee 
‘ us Ls 5 ب ) اللحوء الى المقابيس الخارجية ; يمكن‎ 
الحكم على موضوع إما بتفحصه من الداخل » إما باللجوء الى‎ 
التي تتناوها الدعاية السياسية‎ BLAM مقاييس خارجية . الا ان‎ 
مسائل معقدة . فاذا كان الامر‎ e تكون » على وجه العموم‎ 
اوغلاء‎ e يتعلق مثلاً بالحرب » او السلام » او البطالة‎ 
ان نقوم  بانفسنا  بدراسة وافية‎ Le المعيشة 6 يصعب‎ 
للمسألة . فنميل حينئذ الى اللجوء الى مقاييس خارجية‎ 
لرأي الاشخاص‎ Las للحكم » كا نتجّه الى تكوين رأينا‎ 
الذين - لسبب او لآخر- نثق بهم . ونكون هنا ازاء الظاهرة‎ 
التي تعرف لدى الكتاب  الذين يدرسون الدعاية السياسية‎ 
الخبرة‎ lool الذى يمارسه‎ es yt awl ~ الاراء‎ dis, 
انه يتم الحديث ايضاً عن الايحاء‎ um . والشخصيات الفائنة‎ 
» الناتج عن رأي الاكثرية . ولكننا لا نعتقد ان عبارة « أيحاء‎ 
نظراً الى اللبس‎ à هي العبارة المناسبة لتوضيح هذه الظواهر‎ 
بعد تذكيرنا‎ > J glans 4 العبارة . ولذلك‎ oly الذى حيط‎ 
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بالوقائم»تفسير هذه الظواهر بشكل مختلف بعض الشيء . فاذا 
کانت a‏ قات ie insb‏ تاو de es‏ الكل + 
الطاقة النووية. » فمن البد يبي القول ان Terre sh‏ 
الال کرد 151 taal‏ من ران الفرد غير المتخصص . 
وعليه » سيحاول الداعية » حين يريد فرض sh‏ معين على 
الجمهور à‏ اسناد هذا الرأي الى اخصائي . وسيستعمل 
التخصص ف الدعاية التجارية الوسيلة نفسها حين يريد بيع 
صدرة:او مقعد مريح » فيطلق على كل منهما اسم صدرة 
الدكتور فلان او مقعد الدكتور فلان . 

اما بالنسبة للتأثير الذى يمارسه رأى الاكشرية e‏ فسنذكر 
بالتجارب التي قام بها كل من آش85©11 وبلوك BLOCK‏ 
HERTZMANOL 3 ay‏ ) انظر المرجع 34) . فقد طلبوا من 
الطلاب تصنيف عشر مهن Las‏ لخمسة مقاييس : الفائدة 
Lol YI‏ هذه المهن من جهة . والصفات التي يقتضي توفرها 
لدى الذين TER‏ 4 جهة اخرى ء أي : الذكاء e‏ 
والضمير المهني e‏ واعتد ال الطبع DINEM ASLAM o‏ 
التجربة على النحو التالي : تم توزيع الطلاب على اربع 
جماعات : جماعة ضابطة لم تخضع لأي تأثير e‏ وثلاث جماعات 
تجريبية خضعت كل منها لتأثير من نوع معين . فقد JB‏ 
de Lol)‏ التجريبية الاولى ان500 طالب قد وضعوا المياسة في 
المرتبة الاو لى » وذلك | ISl‏ الى المقاييس الخمسة التي 
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ذكرناها . وقيل ieu‏ التجريبية الثانية ان500 طالب قد 
وضعوا السياسة T‏ المرتبة الأخيرة aes‏ للمقاييس الخمسة 
عينها . اما بالنسبة للجماعة التجريبية الثالثة » فقد قيل لها 
ان500 طالب قد وضعوا السياسة فى المرتبة الاولى استناداً الى 
مقياس الفائدة الاجماعية. ply‏ وضعوها فی | المرتبة الأخيرة من 

ye e حيث الذكاء . وقد بينت النتائج بشكل‎ 
: يا التالية‎ ally v 3 ASW oe do sd 


y s‏ : ان اراء كل من الجا عات التجريبية قد اختلفت 
بشكل واضح عن آراء الجماعة الضابطة . 

ثانياً : اعطت الجما عات التجريبية آراءً تتوافق مع آراء 
الاكثرية المزعومة c‏ وهي الآراء التي تم الاعلان عنها . 

واذا لم نأخذ بعين الاعتبار سوى هذه النتيجة . وهذه 
النتيجة فقط . قد غيل الى ان نرى فى LEY‏ وسيلة سحرية 
تسمح Ob‏ يُفرّض على الافراد كل الآراء الممكنة . لكن الكتّاب 
لم يكتفوا بهذه النتيجة » بل فكروا ‏ لحسن -BH‏ باستجواب 
ol YI‏ الخاضعين للاختبار حول رجال السياسة الذين فكروا 
بهم في لحظة إصدارهم لاحكامهم . وقد بينت الاجابات التي 
Tae‏ عضي Ma d‏ المجال ان افراد مختلف الجما عات قد 
اعطوا ‏ في الواقع - لكلمة « سياسة » دلالات مختلفة . فافراد 
الجا عة التجريبية الأولى pe‏ الأفراد الذين قيل لهم ان 





الأكثرية قد وضعت السياسة في المرتبة الأولى » قد فكروا 
بمسؤ Cds‏ سياسيين بارزين ٠‏ كر وزفلت]11005761 على سبيل 
المثل . في حين لم يفكر افراد الجماعة التجريبية الثالثة ‏ وهي 
الجا عة التي قيل ها ان الأكثرية قد وضعت السياسة في المرتبة 
الأخيرة ‏ الا Ja‏ السياسة . وعليه ose‏ القول أن الآراء 
y‏ عبرت عنها محتلف ce‏ لم تتناول فعلا الموضوع 

. ولا يكون SBI‏ الذى ينسب الى رأى أصحاب الخبرة 
"E‏ الى الأكثرية ode‏ البساطة التى يوحى Le‏ التفسير المرتكز الى 
مفهوم الايحاء ومفهوم LEY‏ وحده . ذلك أن الأمر لا يقوم على 
إحلال رأي مكان رأي اخر - حول الموضوع نفسه  Ul‏ يقوم 
على تقديم الموضوع عينه ضمن اطار مرجعي جديد حيث يظهر 


. بصفات جديدة‎ 
sey ths J pe iri 2 rai ~~? 


n era‏ اى تقبّل موضوع ما و الى رفضه تبعا 
« للبطاقة » التي péi‏ بها لنا . Las à‏ غل س c‏ 
اجراءً سياسياً lode‏ . او قد نرفضه . Les‏ للطرف الذى يقترحه 
او pall‏ الع فد الها de ele NI‏ .وفك opel‏ كل 
من LINKS‏ وفرايب FREIBERG‏ )47( استقصاء فى 
ا > لمعرفة الى أي حد يتقبل الامريكيون 
الاشتر كية . وقد تناول استقصاؤهم هذا الف شخص طرحت 
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عليهم الاسئلة AJUI‏ : 

. اذا كانوا من مؤيّدي الاشتراكية او ضدّها‎ : Yat 

ثانياً : اذا كانوا يتقبلون dade‏ من الاجراءات السياسية Ea‏ 
فرض ضريبة deat‏ لاعانة العجزة » والحد الادنى 


GIE‏ : ادا كانوا يعتبر ون هذه الاجرا ءات اجراءا ت اشتراكية او 
| 


وتوصل الباحثان الى النتائج التالية : 
أ ) اعلن 175 من الخاضعين للاستقصاء انهم ضد 


NOIL 
APRES en ia 


A li “in die LAN D أن‎ MI : ‘au 
فى الوقت‎ e اجراءات اشتراكية » فتقبلوها » واستمروا‎ 
1 في معاداتهم للشيوعية‎ 3 "DNE 
»ندرك مباشرة كيف يمكن للداعية 3( الولايات‎ «de, 
المتحدة الاميركية ان يستغل مثل هذه النتائج . فاذا اراد دفع‎ 
41 


الجمهورالى التصويت لمشروع محدد > سوف لن يقدذمه 
كمشروع اشتراكي . واذا اراد افشاله » سوف يصرخ ان 
مشروعاً كهذا يؤدى مباشرة الى الاشتراكية . 

Go disset a‏ حال 
الدعاية التجارية . وني الولايات المتحدّة الامبركية . تم 
التوصل الى زيادة استهلاك Chall cH ١‏ € نحين سمي هذا 
y YI‏ فاكهة كاليفورنيا المدهشة » . اذ لوحظ > استنادا الى 
استقصاء ء نعساني ان » الخوخ cad‏ « كانت توقظ لدی 
الكثيرين فكرة « المسهل » . وكانت عبارة هذه الفكرة 
تمنعهم . عن وعي او غير وعي من شرائه . 

وندرك فى الحالتين ‏ السياسة والتجارة ان أثار التسمية 
تخضع للتفسير نفسه : فتغيير التسمية يعني وضع الموضوع في 
اطار مرجعي جديد ٠‏ كما يعني ايضا تغيير الافكار المستحبة او 
غير المستحبة التي يثيرها الموضوع عينه . 

وتتضمن مسألة مصادر الاعلام والتأثير الذي تمارسه هذه 
المصادر مظهرين اساسيين : 

1 ) ثمة مصادر نثق ہا » LS‏ ان هناك مصادر لا توحي UJ‏ 
بالثقة . فخلال فترات الحرب مثلا . نثق بالانباء الصادرة عن 
اذاعة y‏ صديقة » فى حين لا نثق بتلك التي تصدر عن الاذاعة 
« المعادية € . AU,‏ حي JS‏ فو nb all‏ المتقاتلين الى t»‏ 

42 


الآخر عبر المصادر « المحايدة » او« الصديقة » . ويمكن 
تلخيص can‏ التقليدي على النحو التالي : حين يريد البلد 
MH ARE NE‏ 
سحي الكل pero pun‏ النبأ فى صحافة Ab‏ « محايد » . 
pene!‏ أ» هذا الخبر . مع كل القرقعة اللازمة e‏ في 
صحافته واذاعته ذاكرا المصدر المحايد الذي استقى منه Ls‏ 
نفسه ‏ دون أن SL‏ انه « اي ا cc‏ المصدر الأصلي للخبر -. 

وقد تتخذ الدعاية السياسية . بغية تخدير حذرنا > USE!‏ 
AS, . ide‏ هو A3, . à al Sle Lt JULI‏ 
تتغلغل الدعايتان في ove‏ لا نتوقع وجودهما . وحيث يكون 
Ec aa 0505 dej duree dou‏ 
غو باز GOEBBELS‏ ان الفرنسيين يبدون ممانعة تجاه الدعاية 
السياسية الصرفة . ولكنه لاحظ فى الوقت نفسه انه من الممكن 
التأثير عليهم عبر المجال GUN‏ . وهكذا . يكون الفن « على 
ee‏ ا Rhea hl.‏ م ا عبر ها Weve‏ اناف 
dl «a‏ :لالتعا LE‏ 35.105525 
الحال بالنسبة للرياضة » او بالنسبة لأي نشاط آخر يفتقد الى 
الطابع السياسي . وستقوم مهارة الداعية على إدخال السياسة في 
OVE‏ تبدو » cie‏ وعلى فرض عقيدته علينا دون ان نعي 
AU‏ | 
2 ) الا ان مسألة مصادر الاعلام ‏ والثقة والحذر التي 

43 


تثيرهها ‏ ليست بالاهمية التى قد يستنتجها TA‏ انطلاقاً من 
التأملات السابقة . اذ Go‏ استناداً الى عدة ابحاث تجريبية ان 
مضمون المعلومة سينفصل بسرعة عن مصدرها d‏ ذهن 
الجمهور . وعليه » لا يكون التأثير الذى يمارسه المصدر تأثيرا 
مستمراً . وهذا ما يبرز » على وجه الخصوص c‏ من التجربة 
التى انجزها HOVLAND SW za‏ وقايس pit) WEISS,‏ 
امرجم G0‏ فقد جعل olia‏ الباحثان بعض الطلاب يقرأون 
مقالات حول مسائل مختلفة » مثل بيع الادوية المضادة 
للهستمين c‏ او استعيال الطاقة النووية فى الغواصات € وذلك 
بنسي هذه المقالات مرة الى مصدر ile  ةقثلاب p‏ علمية 
مثلاً ‏ ومرة اخرى الى مصدر غير جدير بالثقة .- de‏ عادية ‏ . 

واستقصيا آراء الطلاب حول المسائل نفسها Las‏ للتنظيم 
التالى : 


أ ) قبل قراءة المقالة . 
ب ) مباشرة بعد قراءة المقالة . 
ج ) بعد انقضاء شهر على قراءة المقالة . 
وكان الباحثان يحاولان معرفة اثار الثقة بالمصدر على اكتساب 
المواد وحفظها من جهة des e‏ تعديل الآراء من جهة اخرى . 
ولن نهتم في هذا المجال سوى بالنتائج المتعلقة بالنقطة الثانية . 
ويمكن تلخيص هذه النتائج على النحو التالي : 
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My‏ : اذت المعلومات الصادرة عن « مصدر اكيد » الى تعديل 
فى الآراء اكثر بكثير من المعلومات الاخرى « وخاصة 
خلال الفترة التى تلت ساشرة عملية Slat‏ 

ثانا : ولكن et Lal Le‏ ندنت de ns‏ موافقة الطلات 
على المعلومات التى ارسلها « المصدر الاكيد € فى حين 
ازدادت مو ali SEES‏ الف اة عن 
المصدر « غير الاكيد € . 


بعبارة اخرى » اتجه الافراد الذين غيروا ee pris‏ 
اعتبروا ان مصدر الخبر مصدر جدير بالئقة ‏ الى العودة الى 
els‏ الاصلي . وفي الوقت نفسه » تأر الافراد الذين لم 
يغيروا ee‏ في الفترة الاولى  ev3‏ اعتبر وا ان مصدر الخبر 
BUE LN‏ 
نحل JE‏ البعض منهم عن del reo‏ . 

T‏ الكاتبان هذه النتائج . فيقولان جه حم ميان 
مصدر المعلومة باسرع من مضمونها . وهذا ما يُلاحَظ Lal‏ في 
محال الاشاعات : اذ يكون الافراد الذين ينقلون اشاعة 
عاجرین - الآ في ما ندر عن تحديد مصدر الاشاعة نفسها . 
و المقنمو ن مفلا عن hall‏ . 

وانطلاقاً من هذه الملاحظات ٠‏ نستنتج أن Loge‏ الداعية 
« العدو» قد تكون اسهل Le‏ نعتقد للوهلة الاولى . فا يقوله 
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الداعية « العدو » يثير سخطنا اليوم ٠‏ ولكنه سيؤثر فينا » وقد 
نتقبله بعد عدة اشهر . وبعد ان ننسى مصدر النبأ . وقد تسنى 
UJ‏ ملاحظة مثل هذه الظاهرة بانفسنا i13, x‏ متتل eed‏ 
الحرب الفرنسيين في المانيا عام1940 . فقد وزع OUY‏ جريدة 
باللغة | الفرنسية ee‏ خصيّصاً للسجناء à‏ وكانت تحمل اسم 
» همزة الوصل « Le Trait d'Union‏ . ومن ابرز المواضيع 
التى تضمنتها هذه الصحيفة الف se MER‏ 
WU PUR‏ ا موضوع jul‏ : : ان فرنسا قد دفعت الى الحرب من 
جل LS à II‏ رت الخرب سبي ON‏ اللين 
سحبوا قواتهم حين بلغت le‏ المعارك ذروتها . وحين وزعت 
هذه الصحيفة فى المعتقل . ابدى كل الضباط » دون استثناء e‏ 
موقفاً حذراً . وقالوا ان هذه الاقوال هي جرد « اشاعات 
كاذبة » . الا انهم قرأوا الصحيفة . وذلك لسبب سيط e‏ 
ES. a bet AU joie i‏ > كانوا يعتبرون انهم Og p>‏ 
Le‏ فيه الكفاية $ كي لا يقعوا في الفخ . ولكن › > بعد sas‏ 
بضعة اسابيع > بر C‏ اتهامات قاسية ضد الانكليز خلال 
المحادثات . والرفاق الذين كانوا يُطلقون هذه الاتهامات لم 
يكونوا > على ما يبدو » واعين لواقع اساسي : وهوانهم قد 
y‏ تعلموا » هذه الاتهامات من « همزة الوصل € . 

وانطلاقاً من الموضوعين الذين درسناههما فى مسألة المصادر « 
يمكننا OVI‏ ان ge‏ مايلي : 
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1( ان درجة ثقتنا بمعلومة او برأى ترتبط مبدئياً بمقدار 
ثقتنا بمصدر هذه المعلومة او هذا الرأى . 


2 ( الآ ان المرء يتجه الى حفظ مضمون المعلومة بصرف 

النظر عن مصدرها . وبالتالى : 

أ ) اذا كان الداعية يريد ان يولد استجابة سريعة لدى الجماعة 
المعادية « عليه ان At‏ انتاءه وان يقدم نفسه y‏ كصديق C‏ 
او« كطرف محايد € . 

J Lila الطويل‎ ipli de den a اما اذا كان‎ (e 
tia di slasi TRAE TETN, 


Gt‏ : السياقات العاطفية 
شددنا في الصفحات السابقة على الظواهر المعرفية › ولكننا 
“an pH LE‏ الذي كن uris‏ العوامل | العاطفية . 
Fy‏ ای à à JU‏ ت کی ار Winky‏ 
ان اكون Us Gé‏ . وستدفعني هذه الحاجة الى ان أعيد النظر 
في المسائل التي نختلف حوها في الرأي . 
وساو ل الان الظواهر العاطفية . P‏ ان هذه 


الظواهر اكثر من ان تحصى . ولا يسهل دائ تمييز بعضها عن 
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البعض M‏ . وسيستعمل الداعية کل حاحاتنا c‏ 
ومشاعرنا lll e‏ ضيع التي نتعلق بها عن وعي او غير وعي . 
سارك dE‏ ولام ٠ (EB‏ فيثير فينا روح الفداء 
والاخلاص للمصلحة | العاف وخا Eje d | th‏ الاكثر 
عدوانية كي Lote‏ كره العدو . كا سينجح الداعية احياناً في 
اللعب على الجهتين » وف اقناعنا اننام ot parait‏ 
الشر . أي العدو الذى يحدده لنا . 
ولا ندعي فى هذا المجال دراسة كل السياقات العاطفية التي 
قد تدحلها الدعاية السياسية . Lp een‏ اف eda‏ 
السياقات التي تبدو لنا اكثر اهمية من غيرها وسنحاول ‘ 
على وجه الخصوص ؛ ان نين كيف تتنوّع الظواهر المستعملة e‏ 
وذلك Les‏ للقضية التي يدافع الداعية isit » Lee‏ التي 
يتوجه اليها . 
QU et Mgt e Copies‏ 
أ) جرد الرغبات والمخاوف 
ب ) اسطورة الصديق . 
E‏ ) اسطورة العدو . استعمال الاسقاط واللجوء الى كبش 
a i‏ 
د ) استعمال مختلف الحاجات التي pe‏ الفرد فى علاقاته 
الاجتاعية . الحاجة الى التفرد C‏ الحاجة الى الانتهاء الى 
dele‏ . الحاجة الى الذوبان بالجموع . 
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أ ) جرد الرغبات والمخاوف 

لنأحذ على سبيل المشل à Le‏ انتخابية ولنتساءل كيف 
سيتصرف الداعية لدفع المنتخبين الى التصويت لمرشح معين . 
Les‏ لا شك فيه ان الداعية سيثني على المرشح . ولكن Yo‏ بد 
من معرفة نوعية هذا الثناء . وفي الواقع . اذا نظرنا الى الامور 
هن LE kr,‏ الدعاية ES eda c Aue E‏ من 415 
الحقيقة او الأخلاق . نلاحظ ان المسألة لا تقوم على معرفة 
الصفات | الفعلية للمرشح بقدر ما تقوم على معرفة حاجات 
الناخبين . واستناداً الى هذه الحاجات c‏ وهذه الحاجات c ha‏ 
يتوصل الداعية الى معرفة الصفات التي يجب ال ست الى 
المرشح . ونكون تجاه المسألة عينها حين يقتضي الامر الغاء 
منافس : فلمعرفة الجرائم التي يجب ان نتهمه بها Vite ٠‏ 
معرفة حاجات الناخيين ومحاوفهم . ولتوضيح هذا الاسلوب € 
Nic ed a Fd t‏ . کان e‏ 
سنة1942 » « رجل ثقة » في معتقل لسجناء الححرب 
الفرنسيين . وكان هذا الرجل يُنتخب [Sls‏ من قبل زملائه 
je apo 07 and‏ السلطات الالمانية . بيد أن 
d > eee‏ كان يطمع في مركزه . فشن ضذه ما یکن 
تسميته - مع الأخذ بعين الاعتبار | الفارق فى ! الامكانيات ‏ 
بحملة دعائية als.‏ على جُدران fell‏ مُلصقات صغيرة 
کتبت big‏ يده ا سي 


القارىء ان يتنبأ بذلك اذا حاول ‏ فقط _ الاجابة على السوّال 
(UI‏ : « ماذا كان السجناء يتوقعون من رجل يثقون به ؟ » 
كانوا يتوقعون منه ثلاثة اشياء رئيسية : 
REN M‏ تجاه السلطة المعتقلة Wi ge‏ وقوراً وصارماً . 
ب - ان يتفهم رفافه ويعاونهم | 
ج - ان pie‏ بإنصاف المؤن والثياب التي كانت تصله من 
الصليب الا حمر . 
à ates‏ كان من السهل امجاد موضوعة الملصوقات . 
فاتهمت هذه الملصقات الرجل بمايل : 
أ ) انه خاضم GS‏ للالمان . 
ب )انه يتكبر على رفاقه . 
ج ) انه يخصّص لاصدقائه المقربين القسم الاكبر من هبات 
الصليب الاحر . 
وأستطيع ان Si‏ كشاهد على هذه الاحداث . أن هذه 
nes‏ كانت باطلة جملة وتفصيلا . ولكنها زعزعت AB‏ 
بعض الرفاق لانها كانت GU AL‏ خاوفهم الناتجة عن حالات 
سوء OY‏ التي كانوا من ضحاياها فى معتقلات اخرى . 
وعليه . نرى of‏ هناك اسلوبا دعائيا بسيطا للغاية يقوم على جرد 
الجا عة lé,‏ . ثم يؤكد الداعية للجماعة ان 
تثق بالمرشح الذي يؤيده وان GE‏ من المرشح الذي 
ph‏ 
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ب ( اسطورة الصديق 
الا ان مهمّة الداعية لا تكون la‏ هذه البساطة . ففي 
الحالة التي ذكرناها . كانت الجماعة متجانسة . بعبارة 
اخرى . كان لسجناء المعتقل المصالح نفسها والرغبات 
= »والمخاوف نفسها Go.‏ عذة حالات أخرى » يتوجه 
ie‏ الى dele‏ غير متجانسة حيث تتناقض مصالح ALS‏ 
LS > er‏ اشرنا الى ذلك Lal‏ . وقد يلجا 
الداعية > بغية حل هذه الصعوبة الى اسلوبين لا ينفى استعمال 
احدهها استعمال الآخر . | 


ويقوم NI‏ الاول de‏ شن à Le‏ دعائية متعددة 
المظاهر . Jiad‏ الداعية مضمون OU JE à tad Lacs lel‏ 
التي يتوجه اليها . بيد اننا ندرك مباشرة ان هذ | الاسلوب لا 
يسمح باستعمال وسائل الاتصال الكبرّى كالاذاعة مثلاً . ذلك 
MR UR bd‏ ذا كانت مختلف الفئات 
التي يتوجه اليها ليها الداعية بانفصال Y‏ تتصل فما بينها V‏ نادرأ . 
ويقوم الاسلوب الثاني على بناء نوع من الاسطورة حول 
المرشح . ols‏ يُقدّم هذا الاخير على انه قدير وصالح لدرجة 
تسمح له بحل التناقضات وبالتوفيق بين المصالح المتعارضة . 
ويُعرف هذا المرشح باسم المرشح « الشعبي » . ولكن . في 
حين يكفي ‏ فى حالة ال عة المتجانسة ‏ التوجه الى حاجات 
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محددة وواعية » يقوم اسلوب الاسطورة على إدخال حاجات 
اقل تحديداً » واقلّ aul Les‏ . كا لا يشدد الداعية على 
حاجاتنا المباشرة » بل على طبيعة المرشح الاستثنائية . فيصوره 
UJ‏ كبطل . وقديس . وأب فائق القدرة يعرف مصلحتنا افضل 

Le‏ نعرفها نحن باتفسنا . فيا علينا VM‏ ان نثق به . وأن تكون 
هذه الحاجة موجودة وقوية igs e‏ امر Y‏ نشك فيه . وهذا ما 
اثبتته الاستقصاءات التي أنجزت لدراسة شعبية JAN‏ 
الاشخاص . كدراسة MERTONO p po‏ حول المغنية 
الامبريكية كايت Kate SMITH as‏ )51( . فبمجرد 
تدشين هذه المغتية لطراد » والتكلم «e‏ على انه طرادها « 
انتشرت الاسطورة القائلة انها قدمت هذا الطراد لبلدها وانها 
دفعت ثمنه من JAH UL‏ | 


على كل حال Gee‏ لنا هذا المثل اهمية التصرفات الرمزية 
فى مجال الدعاية السياسية . ومن ابرز هذه التصرفات : تدشين 
سفينة او طائرة C‏ وصع um‏ الاساسي C‏ تناول الطعام مع 
الجنود او اللاجئين . . . الخ . 


md‏ العرنات . a e‏ . ولكن 
ic ieu Lee di Can Los di CE‏ تعتقد 
يمتلك العلاج المناسب لآلامها . 
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ج ) اسطورة العدو . الاسقاط . كبش المحرقة 
PNR‏ 
هذه التقنيّات RD a,‏ التى تُبنى Las‏ ها 
اسطورة الصديق > سئرى الآن كيف تبنى اسطورة العدو d.‏ 
الحالة الآ و لى c‏ كان الداعية مجعل من الشخص تجسيداً للخير . 
Ul‏ في الحالة الشانية » فسيجعل منه تجسيداً للشر . فيا هي 


الاواليات النفسية | التي سيستعملها الداعية لبلوغ هذه الغاية . 
Lal tu,‏ ان الداعية قد يلجأ الى نوع من جرد لمخاوف المجموعة 


السكانية . بيد اننا رأينا أ Lal‏ أن oda‏ الطريقة لا AS‏ حين 
يتوجه الداعية الى جماعة تتناقض ضمنها المصالح . وستقوم 
LA‏ أ التي سيستعملها الداعية على خلق اسطورة عدو مشترك 
يكون مسؤولاً عن كل مأسي Jet‏ فئات المجموعة السكانية . 
وتختلف الظواهر النفسية المستعملة لخلق اسطورة العدو عن 
تلك المستعملة لخلق اسطورة الصديق . LS‏ ان هذه الظواهر 
ا PA oe lo‏ . فاسطورة الصديق كانت 
AJ‏ الى الاعتقاد T‏ باشباع الرغيات ٠‏ كى) كانت 
aol sais‏ الل الصو الوالدية han.‏ اسطورة العو 
بشكل اساسي - اوالية الاسقاط . ذلك ان السؤال الذي يطرح 
هو السؤال التالى : أين سيبحث الداعية عن الرذائل a‏ 
DATES‏ والجواب هو التالي : في نفوس أتباعه . ولا 
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يكون من الضروري معرفة السلوك الفعلي والحقيقي للعدو 
call‏ من قبل الداعية مي CRM‏ 
درجة يشكل هذا العدو es‏ | فعلياً بل AS‏ إن AAS‏ 
الرغبات والغرائز التي كبتها الافراد الذين نتوجه اليهم « وأن 
سبي Lane als Lu coL oe JE‏ ال الو 
ويلعب العدوحينئا دور كبش المحرقة . أي انه e Y‏ الشر 
٠ — a‏ بل أيضاً الشر الذي نحمله في داخلنا . 

ن أسقط على Gant‏ الغرائز المحرمة التي كنت أحملها في 
Li hn‏ بالخير وأشعر أنه من حقي PP‏ في 
اك . وتلك هي أوالية الاسقاط التي سعى هتلر اليها 

أ . ونجح في اطلاقها كي يلقن كره اليهود . وقال : 
—" ودا 5 لوجب علينا اختراعه aX‏ 7 
تخلاضة:القول أن .ينا اسطووة العدى He ans‏ 
وتقوم المرحلة الأولى على اقناع مختلف فئات المجموعة السكانية 
pie en puru ae ees‏ 
برنامج مشترك . وتقوم المرحلة الأخرى على تقوية الكره ضد 
هذا TER‏ باللجوء الى أوالية الاسقاط « Le ٠‏ يجعلكم 
تعتقدون أن هذا العدو ليس عدوكم فقط › > بل انه الشر 
المتجسد . 


Hermann RAUSHNING Hitler m'a dit, Paris, 1949, P.277. (1) 
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د)الحاجة الى التفرد . الحاجة الى الانتاء لجماعة . الحاجة الى 

الذوبان بالجموع 

قد La‏ كل واحدٍ Lie‏ » فى علاقاته الاجتاعية « ثلاثة 
مواقف رئيسية يرتبط كل منها بحاجات مختلفة . 

CI‏ يشعر غالبية الافراد فى الحضارة الغربية المعاصرة على 
BY!‏ بحاجة الى الانفصال عن الجمهور لتشكيل كائن اصيل 
ule‏ . وکا يريد الفرد ان Jules‏ كشخص ولیس كرقم قيدٍ . 
وللايجاز » نطلق على هذه الظاهرة اسم الحاجة الى التفرد 
ويسهل غلا أن ندرك :ان Get‏ السياسية ole JE‏ التجارية 
على وجه الخصوص - تستعملان غالبا تلك الظاهرة . ويقتضي 
الامر جعل كل فرد من الافراد المؤلفين للجمهور ر يعتقد انه يتم 
التوجه اليه شخصيا . وسيشدد المتخصّص ف الدعاية التجارية 
على واقع she‏ : وهو أنه بهتم على وجه الخصوص بحاجات 
الشخص الذى يتوجه اليه . مثلا : سينشر محزن كبير اعلانا 
يتضمن العبارات التالية : « هذا الثوب قد pote‏ خصيّصاً لك 
يا سيدتي » . ( وسينشر هذا الاعلان بمئات الآف Ce!‏ . 
وسيسعى الداعية الى EE‏ كل من dii‏ اه خرص - على 
وجه الخصوص - على احترامه c‏ ورضاه . ومشاركته . وفي 
الحالتين » يعترف الداعية وا متخصص acu‏ التجارية 
Ul be Lens‏ افر دونج ماعا LS.‏ يشيعانيا baad‏ الخد ما 
وكان نابوليون يستعمل هذه التقنية حين كان يطوف بين 
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جنوده . وكان يطلب اسم احدهم كي يتوجّه اليه مسمياً dil‏ 
dawl‏ . 

2 ) بالاضافة الى الحاجة الى التفرد هذه » يشعر كل واحيف 
Lo‏ « وبدرجات متفاوتة » بحاجة الى الانتاء لجماعة او ML‏ 
جماعات والى ان يُعترّف به كعضو فى تلك الجماعة . ولا 
تتناقض تلك الحاجة الى الانهاء de LL‏ مع الحاجة الى التفرّد » 
وذلك للاسباب التالية : 
أ ) يشكل bebe‏ عة - LU  هتاذ Lu‏ عن الجمهور . 


=( من غير المحتمل ان al Joby‏ > المنتمي الى جماعة غير 
كبيرة كمجرد رقم 33 حي ial‏ ارد LA gp‏ 


وخارجها . 
كيف يمكن للداعية ان يستعمل حاجة الانتاء هذه . يمكنه 


أ) قد gbi‏ الداعية كعضو في هذه الجماعة او تلك . 
فيتوجّه الى مشاعر الاخلاص والمسؤولية التي اكنبًا هذه 
الجماعة رثاتت aes ce‏ الى هده Lgs‏ تلك « وال 
هذه النقابة » والى هذه الدورة ix i‏ من معهد «Jie‏ 
عليك ان ... ٠‏ سيسعى الداعية الى اقناعي ان جماعتي e‏ 
بمجملها . cid os‏ قبلا Y «t, Nip‏ يکن ان m‏ 
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لنفسى € d pans‏ هذه SLEL c Ap Lt‏ موقف c plu‏ ولا 
حتى ان اتأخر في اتخاذ القرار . 

ب ) يستطيع الدا عية ان يستعمل الجا عة التي انتمي اليها 
كوسيلة اتصال » وكوسيلة ضغط يمارسه علي . واشرّنا قبلا في 
دراستنا لموضوع ادراك الدعاية السياسية . ان الدعاية السياسية 
التي تطلقها « وسائل الاتصال الجماهيري » محتاج - كي تلعب 
دوراً YES‏ ل ور ا uy‏ هت 
الاتصالات JU‏ اذا أجريت داخل بعض الجماعات التي نعتز 
بالانهاء ها . ذلك اننا لانحب تعديل رأينا اذا شعرنا ان الجماعة 
Y‏ تساندنا . كا adus,‏ لدينا الشغور اننا نخون الجا عة وباننا 
gs Jai‏ . وعلى La‏ من ذلك . يصبح تغيير الرأي أمرأ 
سهلا نسبياً اذا ما شعرنا ان الجماعة نفسها LES‏ ذلك الرأي 
الحديد . ٠ IAS a,‏ يلعب الانتاء للجماعة دورا مزدوجا : Ul‏ 
الاستمرار فى تبني رأى معين او c‏ على العكس ٠‏ تسهيل تغيير 
الرأي c‏ على ان يتم هذا التغيبر على مستوى الجماعة بمجملها . 
وقد استند ليقین LEWIN‏ الى هذه الظاهرة حين صاغ تقنية 
المناقشة الجما عية في Je‏ تغيير العادات . وشرح فعالية هذه 
التقنية مبيّناً انه » كي ندفع شخصاً الى تغيير عادته ARY à‏ 
أن نبين له حسنات السلوك الجديد الذي نقترحه › بل يجب 
Lal‏ خفض المقاومات التي تعارض التغيير . وتقوم احدى هذه 
المقاومات على خشية الابتعاد عن معايير الجماعة . gee UE‏ الى 
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العزلة . 

وقد ابرز كل من JANOWITZ iles SHILS;L:‏ 
دور الانتاء للجباعة الضيقة فى دراسة تناولت فعالية الدعاية 
السياسية الانكلو ‏ امريكية تجاه الفرق الالمانية حلال الخرب 
العالمية الثانية ( انظر المرجع 46). فقد تبن ان المناشير التي كانت 
تدعو الجنود الالمان الى الاستسلام لم تكن UG‏ نحن كانت 
تصل الى وحدات مكونة منذ فترة طويلة . اذ كانت درجة تأثر 
الجندى بالدعاية السياسية الا نهزامية ترتبط ac‏ شعوره 
sla YL‏ الى فرقة تضم قائداً ورفاقا . ولم مع بام الا 
للجماعة ان تلعب دورها في الوحدات التي تم تشكيلها حديثا 
من عناصر من تلف الحهات . وهكذا cy‏ الدعاية 
السياسية هنا الى توليد القرار لدى الكثير من الحنود الاعداء . 


Let (3‏ » الى جانب الحاجتين الى التفرّد والى els Yi‏ 
جا عات sie‏ ؛ قد تبرز LW‏ رغبة اقل CL‏ » دون أن تكون 
اقل قوة . الا وهي رغبة الاتحاد بالجموع والذوبان فيها . على 
كل حال » يُشبع هذا الموقف حاجتين في آن معأ : 


أ ) مشاركة الفرد للجموع التي يتحد بها في قوتها الفائقة c‏ 
فيشعر انه قد اصبح اقوى مما كان عليه سابقاً . 


ب) QE‏ الفرد عن شخصيته . او بالاحرى. عن 
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مسؤوليته » ليسلّمها الى شخص نصب نفسه Cea‏ هذه 
الجماعة وقائداً لها . 

وقد بين اريك فروم Eric Fromm‏ في كتابه امروب من 
الحرية Escape from Freedom‏ كيف كان pos‏ ينظم 
مهرجانات رهيمة حيث كان المشاركون فيها مجتمعون في المساء 
اشارا D pats‏ تقريباً للنوم المغناطيسيى بقعل pris‏ 
الكبير » ولعبة ار > والالوان . والأصوات . وكلام 
الزعيم الذي كان يقطعه التصفيق . وكل تظاهرة او احتفال 
ناجح يوقظان » بدرجات متفاوتة » الحاجات نفسها . ويتولد 
لدى كل من المشاركين الشعور بان قوته قد تضاعفت . وبانه 
تحرر من مسؤولياته . فلا يكون على الفرد Mail‏ 6 كي يشعر 
OL‏ برىء . الا ان يتبع القائد والجمهور 

تناولنا حتى الآن ‏ كل على جدة ‏ الحاجات SH‏ 
المختلفة ¢ وذلك بغية تسهيل العرض . واطلقنا على هذه 
الحاجات الاسماء التالية : الحاجة الى التفرد e‏ الحاجة الى 
الانهاء لجماعة » الحاجة الى الذوبان بالجموع . ولكن لا بد من 
الاشارة الى ان هذه الحاجات » وإن كانت حاجات متباينة c‏ 
ns Ab urge T ap‏ لها هنا ونيا من Eg‏ 
الداعية من استعال الحاجات LAJ‏ هذه فى آن Les‏ . 

فتنظيم المهرجانات c‏ وتنظيم الجا عات الاقل حجر والاكثر 
انبناء وضبطها c‏ والتوجه الى التفرد هي ثلاث وسائل تدعم 
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Las loa‏ > ويستعملها الداعية JS gu‏ شخص > وذلك 
بالاشباع الدوري لمختلف الحاجات التي حللناها . تلك 


الحاجات التي تبدو متباينة . وستقوم المسألة فقط على تكييف 
مضمون الدعاية السياسية على الاطار الذى ترسل ضمنه ' 
فلن تكون اللغة التي نستعملها خلال احند المهرجانات هي 
نفسها تلك التى نستعملها فى Bole‏ خاصة . بيد ان هذا الامر 
Y‏ يملع قط ان 35$ هاتان اللغتان لغتن متكاملتين . 
We‏ : النتائج النفسية لاساليب الضغط 

تشير عبارة « اساليب الضغطه الى الوسائل التالية : اللجوء 
الى التهديد . تسجيل الحزب السياسي من تلقاء نفسه للافراد . 
تسجيلهم بالقوة في الجيش à‏ ووضع E‏ العسكرية عليهم . 
او dari eden Last‏ فعل هتلر ‏ يعلن ان uyi‏ 
المقيمين في الخارج اصبحو صبحوا ‏ يجدّدا ‏ مواطنين OU‏ » وإن كانوا 
FOR TRUE‏ 


Les‏ لا شك فيه ان تلك الوسائل لا تدخل فى Je‏ الدعاية 

السياسية ‏ بحصر المعنى ‏ إن حدّدنا الدعاية السياسية بانها فن 

الاقناع à‏ وفن الاقناع فقط . ولكننا اعطينا عمداً تحديداً اوسع 

للدعاية السياسية . فقلنا . ونذكر القارىء بذلك . ان الدعاية 

السياسية تهدف الى توليد التصرفات . وذلك بتغيير الادراكات 

والاحكام التقييمية . إلا ان اساليب الضغط قد تلعب دورا 
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هاما للغاية فى هذا المجال . ولذلك . نرى انه من المفيد ان 
نتكلم عنها بايجاز . 
ذلك ان اساليب الضغط لا تغير موقفنا فقط - فتجعل منا 
lal àl‏ مطيعين مثلاً ‏ ولكنها تغيرٌ ايضا الطريقة التي تدرك تبعا 
Medis o,‏ . فحين يصبح احد الاحزاب Gg‏ لدرجة 
نسمح له بتسجيلٍ في eur brin‏ ارتداء SED‏ 
gh AUS td Ne‏ اسن Ee tm‏ ولبسييت 
per allera Creer add‏ 
فهي - ای شخصيتنا - تتشكل من مجموعة العلاقات التي 
نقيمها مع مختلف الجماعات التي نشارك فيها . facil,‏ بطريقة 
مفاجئة الى اطار آخر . . . سنتعذب . دون شك 6 لكننانكون 
مضطرين à‏ كي نظل عل قيد الحياة » الى ان نتكيف Je‏ هذا 
LR Yi‏ الحديد . ولا يكن ان يتم هذا التكيف دون ان يودي الى 
تعديل ادراكناللامور . ذلك | LU edad naci SD‏ 


ni 


التكيّف . 

a alb 45‏ : نسمح لنا بفهم اهمية الأطر حيث نوجد . وهي 
الطريقة التي نغيرٌ طبقاً ها سلوكنا » و بالتالي شخصيتنا fe‏ 
للدور الذى يكون علينا تأديته . مئلاً : يختلف سلوكنا ضمن 
العائلة عن سلوكنا في الوظيفة او العمل . وعليه » حين يصدر 
dod‏ ال ت ات هرسوها el Ge de‏ اعضائة » Ej‏ 
يرغمنا ‏ إن لم ينجح في تغيير شخصيتنا S‏ - على ان «Paz‏ 

61 





على à NI‏ دوراً جديدا . ومن العجب فعلاً ان Y‏ يؤثر هذا 
الدور Y‏ على Le‏ شخصيتنا . 

بالاضافة الى ذلك . لا بد من الاشارة الى اهمية الواقعية 
اللفظية LS.‏ لا بد Last‏ من التذكير بسحر اللغة » هذا السحر 
الذى تكلمنا عنه Lal‏ بايجاز . لقد ارتبط شعورنامويتنا 
Le dae‏ قاله FV LS‏ ون غا وذلك Lib os‏ 
فأظلق غاا Dass sped is‏ عداو 
انكليز » او روس . ونقتنع باننا فعلاً LS‏ قيل لنا . وبالتالي e‏ 
حون يصدر هتلر مرسوما يعلن فيه ان الالماني الحائز على JAM‏ & 
الفرنسية هو . مع ذلك e‏ مواطن الماني » قد لا AL‏ كل من 
يتوجه اليه هذا المرسوم كمجرد pal‏ بالتصرف ٠» AUIS‏ بل 
كتعبير عن واقع . وهكذا c‏ يمكن القول ان فن الداعية يقوم 
على SN‏ في الصيغة الدلالية » وعلى التعبير عن اوامره وآماله 
LS‏ لو كانت وقائع وحقائق . 


62 


- الدعاية السياسية المضادة 


ازدادت Leal‏ الدعاية السياسية المضادة بفعل النمو نفسه 
للدعاية السياسية . وتنتشر baal rales‏ لدرخ أله 
يقتضي على كل داعية Y‏ يكتفي بتنظيم حلة لصالح الحزب 
الذى als‏ ؛ بل Ges‏ عليه La‏ ان يتوقع SAS‏ الدعاية 
ERE NA‏ التي ينظمّها pad‏ و وان خاو ل des Ges‏ 
احیانا ان تستعمل الحجج التي يلجأ اليها حزب معين LS‏ 
الت is Ets Loa‏ ا وبويعة Jen‏ 
الامريكيين الى vat‏ > وزعوا على الجنود الألمان المناشير 
القائلة ان السجناء OUY‏ لن يرسلوا ف المستقبل الى CW pl‏ 
راتت الست ريام Boys‏ الأب يكيو IS‏ 
استجوابهم لسجناء سابقين ان الكثيرين منهم كانوا يشعرون 
بالقلق حين كانوا يفكرون بانه من الممكن ان يرسلوا الى 
امريكا . ذلك انهم كانوا يعتقدون أن نهاية الحرب باتت 
وشيكة . فكانوا يفكرون بالعودة الى الوطن قائلين في انفسهم 
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ان إرسالهم الى امريكا من شأنه ان يؤخر العودة هذه . وكان 
هذا البيان يرتكز QUU‏ الى المام بواقع نفسي محدد . كما كان 
البيان نفسه يبدو مناسسا لتشسجيع الحنود الالمان de‏ 
الاستسلام . الا ان ردة فعل الدعاية السياسية الالمانية 
sobs‏ فالسجناء لن يرسلوا الى امريكا بل الى سيبيريا . 
وهكذا . استعمل البيان الامريكي ‏ الذي صمم بشكل جيد - 
من قبل الالمان لتعزيز احدى الموضوعات الاساسية للدعاية 
السياسية BUYI‏ : النصر او سيبيريا . ( انظر المرجع46) ! 
ويمكن > استناداً الى هذه الحكاية » ادراك الاشكالات المتعددة 
التي تطرحها الدعاية السياسية المضادة . كا يمكننا ايضاً ان 
ندرك IAI‏ غر المتوقع | التي تتضمنه تلك الدعاية . الا اننا 
سنكتفي ‏ فى هذا z:‏ - بدراسة ثلاث مسائل رئيسية : 


1( هل تقتضي مصلحة الداعية - الذي 1 يسعى الى جعل 
الافراد يتقبلون bl‏ وحة معينة - ان يبرز فقط الحجج التي تدعم 
هذه الاطروحة » او Ol‏ مصلحته تقتضي ان يبرر - فی أن Lu‏ - 
الحجج التي تدعم هذه الاطر وحة > والحجج التي تعارضها . 
وذلك کي n‏ لدى الجمهور الانطباع بانه ‏ اى الداعية ‏ 
يتناول المسألة بطريقة موضوعية ؟ 


2( كيف يمكن الرد على الدعاية السياسية المعادية حين 
تتوجه هذه الأخيرة الى الاستجابات اللاعقلائية ؟ . 
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3 ) كيف يكن JI‏ 3 على الاكاذيب والوشايات التي يطلقها 
العدو ؟ او كيف يكن . على وجه العموم e‏ نفي ما يؤكده 
الخصم ؟ 

MU‏ : هل يجب ابراز الحسنات والسيئات 

هل azis‏ تقتضي مصلحة الداغية الذي يسعى الى دفع الجمهور 
الى تبي اطر وحة una‏ ان يعرض فقط الحجج التي تدعم هذه 
الاطروحة f‏ او ان مصلحته تقتضي ان يعرض « على التوالي « 
حسنات هذه الاطروحة وسيئاتها ؟ وقد اثارت هذه المسألة 
دراسات تجريبية عديدة coal‏ الى نتائج متنافضة . Ads‏ قدم 
KNOWER js‏ ( انظر المرجع34) لبعض الطلاب La‏ 
يتناول "i m‏ قانون تحريم الخمر فى الولايات المتحدة nie‏ 
كنوفر ان قراءة هذا dl ah‏ الى تدعيم المواقف 
للافراد e‏ ولم تؤد الى تغيير أرائهم ate‏ ۳ 
انجزها كتّاب آخرون € سمح ابراز الحسنات والسيئات بدفع 
عدد من الافراد الى اعادة | النظر في موقفهم Mito‏ 
استندنا الى النتائج التي توصلت اليها الابحاث الحالية ‏ 
الاستنتاجات Lis E‏ هي تلك التي توصل » 
هوقلاند HOVLAND‏ وجانيس JANIS‏ وكيلي 
KELLEY‏ (30). فقد لاحظ هؤلاء GES!‏ أن مسألة 
ابراز الحسنات والسيئات ترتبط «plume OY‏ 
العوامل التالية : 
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أ ) المستوى التعليمي للاشخاص الذين نتوجه اليهم . 

ج ) ان يكون هؤلاء الاشخاص معرضين لدعاية سياسية 
معادية او غير معرضين لها . وسنهتم » فى هذا المجال . 
هذه المسألة بالذات . ويمكن تلخيص النتائج التي توصل 
اليها هؤلاء الكتاب على النحو التالى : 

يكون ابراز الحسنات والسيئات اكثر فعالية فى الحالات التالية : 


أ ) حين يتم التوجّه الى افراد متعلمين . 

ب ) حين Je eco OS‏ معارضا للرأى الذى يسعى 
الداعية الى ترسيخه فيهم . 

ج ) حين يتعرض الافراد لخطر التعرض لدعاية سياسية مضادة 
من قبل الخصم . فابراز الحسنات والسيئات يحصنهم تجاه 
الدعاية السياسية المضادة . 
Ui‏ فى الحالات المعاكسة لتلك التى ذكرناها 4 فقد بينت 

التجربة ان مصلحة الداعية تقتضي ألا يبرز سوى الحجج التي 

والتردد . 
من جهة اخرى » تبين لنا هذه النتائج ان مهمة الداعية 

مهمة حساسة للغاية . اذ عليه أن يغير محاجته تبعا لمختلف 
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. عات التي يتوجه اليها‎ A 
ثانياً : مسألة الدعاية السياسية اللاعقلانية‎ 

ولكن » في دراستنا زايا كل من نمطي المحاجة » لم نتناول 
سوى الدعاية السياسية العقلانية . ويستدعي الداعية فى UK‏ 
الحالتين القسم الواعي من الاشخاص الذين يتوجه اليهم Yo.‏ 
بد من طرح مسألة أكثر اهمية : وهي معرفة de 5 LAS‏ 
الخصم حين يلجأ هذا الاخير الى دعاية سياسية من النمط 
اللاعقلاني . يمكن اللجوء . «Ul‏ الى طريقتين . وتقوم 
الطريقة الاولى على محاولة تحليل الوسائل والخدع التي تلجأ 
اليها الدعاية السياسية المعادية وفضحها امام الجحمهور . وهذا 
ما سعى اليه « معهد LS‏ الدعاية السياسية )101 Institute‏ 
Propaganda Analysis‏ فى الولايات المتحدةالامريكية خلال 
الفترة الممتدّة بين ple‏ 1937 وعام1939 . وحاول هذا المعهد 
ان يحصن aye!‏ ضد كل نوع من انواع الدعاية السياسية 
di {lu‏ كشف الخدع الرئيسة التي يلجأ اليها الدعاة . 
a las‏ انها tale de 0 cal pases‏ 
زاوية أطلق عليها | ) T‏ الشائعة Clinique de la«‏ 
Rumeur‏ ) انظر المرجع 2) حيث لم يكن يكتفي بتكذيب 
الانباء المزيفة PR‏ الى معنويات السكان » بل كان يقوم 
Lay‏ بتحليل نفسى هذه الشائعات بغية كشف العوامل التي 
abe osa,‏ 
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ولكن « هل يمكن x‏ بالوسائل العقلانية » محاربة عدو 
يخضع الجماهير بالتوجّه عمداً الى اللاعقلانية My‏ حنف 
الغرائز ؟ نشك في ذلك . وسنرجع في هذا المجال الى خبرة 
تشاكوتي TCHAKHOTINE‏ الذي كان من Min‏ مقاومة 
الهتلرية في | المانيا .وقد خصص فنصلا مها للغاية هذه المسألة في 
als‏ » اغتصاب الجموع بالدعاية السياسية Le viol des«‏ 
foules par la propagande politique‏ ) الفصل التاسع ( 
)69( . ويبينٌ تشاكوتين في هذا الكتاب كيف اكتسحت الهتلرية 
قادة الحزب الاجتاعي الديمو قراطي الالماني لانهم لم يفهموا 
فعالية الدعاية السياسية اللاعقلانية إلا بعد فوات الاوان . 
فكانوا يترددون » خلال نضاهم ضد النازيين » في اللجوء الى 
التظاهرات الصاخبة ‏ هذه التظامرات التي كانت من 
اختصاص النازيين ‏ كي لا يعطوا فكرة سيئة عن حز بهم y.‏ 
ان تشاكوتين قد فهم ان حدة | الصراع بلغت درجة تستدعي 
اللجوء الى نفس سلاح العدو . وهكذا e‏ لم يتردد تشاكوتين 
عام 1932 > حين کان یقود الدعاية السياسية « i5 Led‏ 
Front d'Airain‏ . فى استعال اللاعقلانية للرد على 
اللاعقلانية . فكان لا بد من الرذ على الرمز بالرمز لا 
الثلاثة ضد الصليب المعقوف . وكان لا بذ من الردٌ على 
التظاهرات بالتظاهرات وعلى التطواف بالمشاعل بتطواف 
يتضمن T"‏ | اكبر من المشاعل . فخاض تشاكوتين المعركة 
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الانتخابية في هيس Hesse‏ ونظم مواكب ضخمة مكونة بمهارة 
من مجموعات عديدة حيث كان يرمز البعض منها الى عظمة 
الحرية والبعض الآخر الى نذالة النازيين وهز يمتهم الوشيكة . 

وكان سائقو الدرّاجات النارية LS « pe I p E‏ كانت 
درّاجاتهم النارية هذه تصدر Elgol‏ مصمّة موحية للجمهور 
بالسرعة . والسلطة « والخطر - da‏ مدن هيس الاربع حيث 
استطاع تشاكوتين اللجوء الى هذه الطريقة c‏ خسر هتلر اصواتا 
انتخابية في حين حقق PIT A^ I DA‏ انتصاراً 
على هذا الصعيد . وبرهن تشاكوتين على انه من الممكن قهر 
هتلر . ولكن . كان على تشاكوتين 6 كي يحقى هذا الانتصار 
ان يتكلم بلغة هتلر . اى لغة اللاعقلانية . 


We‏ : مسألة الوشاية والتكذيب 


فيتهمني . على سبيل JA‏ »« بالفرار » خلال هذه الحرب او 
تلك = وتفرع tios eso sae yo aUe pedi‏ ء الى التكذيب 
AN dh‏ - - بقوة - - الوقائع التي أتهم بها خطأ . وقد لا تكون 
هذه الطريقة فعالة لسوء الحظ ¢ وذلك Cr)‏ : 

أ ) رأينا خلال دراستنا لوضوع ادراك الدعاية السياسية ان 
حملة دعائية ثية معيّنة تصل نادرأ الى كل المجموعة السكانية التي 


تتوجه اليها . وعليه > يكون من الممكن 3( هذه الحالة الاخيرة 
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VÍ‏ يعلم قسم كبير من السكان باتهامات الخصم . رغم كل 
Fours MT > #42‏ الاتهامسات . 
وبالتالي e‏ ذا ما حاولت eg pl ol‏ نشي من هذه الاتهامات 
باللجوء الى التكذيب. سأتعرض لخطر محدد : وهو اعلام 
اعضاء المجموعة السكانية بالاتهامات التي لم يكونو نوا على علم 
بها بعد . وسأخدم في ذلك مصلحة الخصم . 

ب ) بالاضافة الى ذلك « تجدر الاشارة الى ظاهرة ذات 
طبيعة معرفية وعامة . وهي انه يتم حفظ جملة معينة بصرف 
النظر عن الايجاب او السلب المعينين للجملة نفسها مثلا ,2 
اذا قال استاذ لتلامذته : « الصلصال الصينى ليس معدناً » قد 
يجيب عدد كبير من التلامذة بعد انقضاء بضعة اسابيع ان 
الصلصال الصيني معدن . ذلك انهم حفظوا العبارتين' 
المحسوستين اللتين اقترنتا بالتجاور فى ذاكرتهم » ونسوا السلب 
GY‏ ذات طبيعة مجرّدة . وتبرز الصعوبة نفسها في مجال 
التكذيب : اذ قد يحفظ قسم من ارف ال ا مرن 
التكذيب » اى الاتهام عينه الذي كنت اريد ان ابرىء نفسي 

ada‏ وول عا ات الد A‏ التكذيب الى تعيينه ف هذا 
المضمون . خلاصة القول ان طريقة التكذيب تتضمّن مخاطر 
عديدة « فلا يكن استعاها سوى فى الحالات حيث يكون من 
الممكن ان تقدم للمجموعة السكانية البرهان القاطع 
والمحسوس على بطلان الاتهامات pally. Ua agri‏ أن 
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هده االات تادزة للغابة La c QU)‏ احيانا ع NS‏ 
نؤكد على صحة وشايات العدرٌ » الى عدم GALI La Sd‏ . 
والطريقة الوحيدة للدفاع عن النفس تقوم حينئذ على مهاحمة 
الخصم في نقاط اخرى . وهكذا i‏ تأخذ الوشاية مجراها . 
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V‏ فعالية الدعاية السياسية وحدودها 


اكتسبت الدعاية والدعاية السياسية فى مرحلتنا هذه اهمية 
كبرى لدرجة انه بات من المهم معرفة الدور الفعلي الذى تلعبانه 
ومدى فعاليته| . هل يمكن » بالدعاية السياسية € دفع AAY‏ 
الى تصديق اي نبأ € هل يمكن e‏ بالدعاية التجارية « دفع 
الافراد الى شراء اية سلعة ؟ الواقع ان نجاح بعض الحملات 
يوحي ob UJ‏ هذا الامر ost‏ . وربمااتجه بعض الدعاة 
والمتخصصون في الدعاية التجارية الى ابراز انفسهم كسحرة 
يغيرون حسب رغبتهم رأى الجمهرر واذواقه . ولكن . اذا 
نظرنا الى لامور عن كثب نلاحظ ان عدد الحملات التي نعرف 
نتائجها عدد ضئيل للغاية . YU,‏ شك PRES‏ 
الدعاية التجارية هي المئؤسسات التي تملك العدد الاكبر من 
المعطيات فى هذا المجال . الا انها لا als‏ بطيبة حاط OY‏ 
ذلك يعنى الى de‏ ما الكشف عن اسرار المهنة . اما فى Je‏ 
الدعاية السياسية » فنمتلك نوعين من المعطيات . فهناك » من 
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ee lee au اسار‎ S 
استنتاجات يصعب تطبيقها في الحياة الفعلية . ذلك انها لم‎ 
LS . اول > في غالبية الاحيان » سوى تصرفات لفظية‎ 
الوضعية المخبرية ادخال عوامل عاطفية مهمة‎ d Last يصعب‎ 
انظر‎ ( FESBACH Lais JANIS فعلا . وحاول جانيس‎ 
المرجع 30) دراسة فعالية أ الخوف كاداة للدعاية السياسية في‎ 
لبعض الطلاب انباء متنوعة تصف‎ Lis الوضعية اس‎ 
. فيان انان الاعتناء السىء بالاسنان‎ do oda ee بعبارات‎ 
تعرضوا للنداءات‎ cpl هذه التجربة ان الافراد‎ p ولاحظا‎ 
من غيرهم الارشادات‎ BU اتبعوا‎ cell إثارة للذعر هم‎ E 
251 اعتدالاً تكون‎ Las لنداءات‎ ١ کا تبين ان‎ . e 
بين تجربة كهذه والخوف‎ SUM ولكن كيف يمكن‎ . 
roue Ci 
o E oni عع‎ eee 
BNE Se xxl dol i | 
. من قبل حماعات تشكل قوى فاعلة‎ i NEM 
اليوم تجاه هذه الدعاية السياسية نتائج‎ LS الذي‎ "WO 
فالفرد الذي يوفع اليوم بيان - او يرفض توقيعه  قد‎ . 
. امن عمله‎ MEC 
التجارب المخبرية » يتشكل النوع الثاني‎ Like واذا وضعنا‎ 
من المعطيات المتوفرة لدينا من كل حملات الدعاية السياسية‎ 
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التي أجريت فى الوسط الطبيعي . ويصعب Ue‏ الاختيار بين 
هذه المعطيات المتعددة . واذا كان من السهل نسبياً تأريخ حملة 
دعائية واستنتاج اساليبها الرئيسة بفضل تحليل المحتوى . فمن 
الاصعب بكثير تقدير الآثار الفعلية لهذه الحملة . es‏ 
الانتصار في الحرب اذا كانت الدعاية السياسية هي السلاح 
الوحيد . وكتب غوبلز عام 1943 T‏ مذكراته الخاصة انه كان 
بأشد الحاجة انذاك dad‏ فعالة ىال 
انتصارات عسكرية «Ale‏ وليس الى المزيد من 
الهزائم(19) . ولكن ما هي في الحرب - آثار كل من 
الدعاية السياسية . والعمليات CR‏ > والصعوبات 
الاقتصادية c‏ والام المدنيين € يصعب الاجابة على هذا السؤال 
لاننا نكون تجاه متغيرات عديدة تتفاعل فها Leu‏ . غير اننا 
فتلك حالياً عدداً من الدراسات Laco‏ مؤلفوها فى He‏ فعلية 
- إما في السلم او في زمن الحرب ‏ وحيث استعملوا مناهج 
دقيقة لضبط النتائج . وينجم عن هذه الدراسات ان فعالية 
coa cJ eal‏ تكون ile doté site‏ 
وسنحاول استنتاج ابرز هذه العوامل : 

1 ) لا تدرك الدعاية السياسية ‏ إلا اذا كانت كثيفة للغاية ‏ 
Yl‏ من قبل قسم من الجمهور . ويكون احياناً هذا القسم 
الاقل قابلية ALU‏ . لانه قد اتخذ قبلا موقفا من المسألة . وهذا 
ما لاحظناه ido‏ عرضنا لدراسة لازرسفلد حول ادراك الدعاية 
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السياسية . 


2 ) وحتى في حال ادراك الدعاية السياسية . قد لا تفهم 
هذه الأخيرة من قبل الجمهور . وهكدا 3 pu oru‏ 
المخصصة لحاربة 4 > Lx d ps‏ العنصر د à T‏ احياناً 
بالمعكوس . وذلك من قبل الاشخاص اصحاب PR‏ 
المسبقة الاكثر حدة . وهذه هي الاحباطات التي يطلق عليها 
الانكلوسكسونيون اسم «اثر المرتلة» Effet du‏ 
— . وفى هذا الصدد. اضحى مثل السيد CNET‏ 

ll .‏ عبارة عن رسوم هزلية JE‏ مواطن امريكي e‏ 
EH E nse bio jun‏ 
Sy + proa cult d a‏ السيد بيغوت 
الدم اليه 1101 
LS pa‏ منذ ستة اجيال على الاقل . ولكن 4 كيفا يستجيب 
الافراد الذين نبر ز أمامهم هذه الرسوم ؟ الواقع ان استجاباتهم 
تخضع لاحكامهم المسبقة الخاصة . فالذين لا يملكون سوى 
np Pop Midi nta Qu‏ 
win EM FP‏ 
الى المنطق التالى : حين يكون المرء امريكيا منذ ستة اجيال 
فقط . عليه ان لا يكون Lede‏ هذه الدرجة à‏ وعليه ان يقبل 
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الدم الذى يعطى له . 
3 [ بين المثل and‏ ان الدعاية السياسية لا dh‏ بسهولة 
حالة العكس 6 d;‏ الدعاية السياسية iul, uum‏ او 


واعية . 


ونستنتج من كل ما سبق قاعدة عملية c‏ وهي القاعدة 
التالية : Uu‏ ما يجب على الداعية ان dx AS‏ اهداف 
محدودة . وهذا ما «3l‏ هر HERZ‏ بالنسبة Glew‏ السياسية 
الامريكية خلال الحرب العالمية الثانية . ( انظر المرجع 46( ; 
ويرى هرز انه كان من العبث IUE‏ بذل الجهود لهداية الحنود 
الالمان ‏ وتحويلهم من نازيين الى ديموقراطيين ‏ بغية تشجيعهم 
على الاستسلام . اد كانوا عاجزين عن ذلك . Gb OÙ:‏ - 
Lis‏ - تنشيط رغبة يشعرون بها فعليا : وهي رغبة البقاء على قيد 
الحياة . حتى انه كان لا بد من ازالة مشاعرالذنب لديهم . 
dis‏ يقال لهم انهم كانوا من الجنود الشجعان مع التشديد على 
ان التضحيات التي كانوا يقدّمونها لم تعد مبررة مستقبلاً . 

4 ) لا تنجح الدعاية السياسية T Yı‏ الوضعيات الملتبسة. 
اي حين يشعر السكان بحاجات حادة . Spes‏ 
Les‏ دون ان يكونوا على علم بمكان وجود هذا JA‏ . 

fà,‏ السبب بالذات e‏ توفر فترات الازمات الاقتصادية 
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والهزائم العسكرية ارضية مناسبة للتقلبات السياسية . ومسن 
eb‏ اع تين الاغنارة الى ان الدعاية الساسة ليت 
ظاهرة تبرز من العدم . ذلك ان الدعاية السياسية Y‏ تهدف › 
في Gi le‏ الا الى حل ازمة ما . فالدعاية السياسية لا 
تضاف ثانية على الازمة » بل هي من السياقات التي تتكون 
منها الازمة وتنحل . فحين نقول ان الجمهور يقاد بالدعاية 
uL. I‏ ع LA‏ ت as Gy "dá LY) e‏ أن هناك 
مشاكل يجب حلها Sed dodi obe Oa.‏ 

مصطنعة وانها تخلق المشاكل . والواقع ان الدعاية السياسية 
تنبثق من المشاكل وهي ‏ اى الدعاية Le‏ - احدى الطرق 
حيث تتجلى القوى المتعارضة . 

5 ) ونصل هنا الى نقطة تبدو LJ‏ نقطة رئيسة . وهي أن 
فعالية الدعاية السياسية تخضع اساسا لحجم القوى المتواجدة . 
SES‏ ان oles‏ السياسية لا قدت bias‏ غل المسعيد 
اللفظي . بل ان الدعاية السياسية ig‏ الى افعال « كما 
تتضمّن هي نفسها افعالاً . وئمة سياق من السببية الدائرية بين 
الدعاية السياسية | التي يخوضها حزب qu ne‏ التى يكتسبها 
الحزب نفسه بواسطة هذه الدعاية السياسية . وما دام حزب 
معين ضعيفاً » يتعذر eu due‏ صر ولحل ل عدر م 
يتوصل هذا الحزب ب الى إسماع Spe‏ يزداد قوة . وبعد ان 

يصبح الحزب نفسه اقوى Le‏ كان سابقا . | يستطيع ان te‏ 
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الاموال.على وسائل دعائية اكثر lone‏ واكثر فعالية . وبعد ان 
يموز ف الانتخابات € قد يصل الى السلطة . فيقصى 
اخصامه > als St es‏ > ويجتكر الاعلام . حينئذ AL‏ » وحينئد 
فقط » تصبح الدعاية السياسية فائقة | القوة ٠‏ کا يصبح من 
الممكن دفع الافراد د الى تصديق كل ما يقال لهم . 

cui‏ لا يكن تسو انار الذعاية الساسية Seu‏ ان 
مفاهيم نفسانية صرفة . ذلك ان فعالية الدعاية السياسية لا 
' ترتبط فقط بمهارة الداعية فى اللعب على هذا السياق النفسي او 

ذاك » بل Lay‏ بالظروف السياسية حيث تلد الدعاية السياسية 
gay‏ . ولا تبرز الدعاية QU me]‏ الوجود الا فى حال وجود 
ازمه E GE‏ وحاجات تطلب الاشباع 2 كذلك ges Y p‏ 
الدعاية السياسية الا ادا Jag‏ الحزس ‏ الذى مخوض هذه الدعاية 
السياسية ‏ لاعضائه lo‏ ادنى من الاشباعات لينمي سلطته 
بفضلهم وليصبح بالنسبة لاخصامه قوة يجب اخذها بالاعتبار . 
Ll‏ > لن تبلغ فعالية الدعاية | السياسية حذها | الاقصى الا بعد 
توصل الحزب المنتصر الى السيطرة المطلقة على الأعلام 
والتربية . ولا يعود حينئذ dei‏ فرق بين الدعاية السياسية 6 
والاعلام » والتربية . 
سيتوجه اليها الداعية بالظروف السياسية الراهنة Li.‏ د 
الداعية فى حالة تنافس مع c cp el ales‏ يكون هذا الداعية 
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مضطرا الى الأخذ بعين الاعتبار حاجات السكان . والداعية 
HI!‏ هو ذلك الذى سيكشف الحاجة ‏ او الحاجات ‏ الاكثر 
عذة ل Gal JE cà, Jal‏ ع AHL oda CUS‏ واعنة او pb‏ 
واعية La des.‏ من ذلك ٠‏ بقدر ما ينجح حزب dome‏ 
احتكار الإعلام دي درجة اهتامه بحاجات السكان . 

ويتقلص تأثير الدعاية السياسية الى عملية elei‏ > كي لا نقول 
عملية ترويض . وفي هذه اللحظة بالذات > تكون فعالية 
الدعاية السياسية محيفة ud‏ - ھل من الممكن تعليم الافراد 

bal‏ او المشاعر الاكثر تعارضاً مع ما نعتبره - حاجاتهم 
الطبيعية ؟ الواقع CS Y ol‏ . وهذا ما الىتته EE‏ 
المعتقلات النازية والابادة LA‏ عية i hl,‏ لليهود ٠‏ وقد بين 
بتلهايم BETTELHEIM‏ كيف كان السجناء في المعتقلات 
ghettositll,‏ يتبئون فى Sle‏ المطاف ‏ بغية البقاء على قيد 
الحياة - قيم سجّانيهم ومعاييرهم dois is‏ امون ad‏ 
احتقار انفسهم عبر التماهي بالمعتدي(8) . كما كان 
السجانون . في الوقت نفسه c‏ يندمون على gall‏ اذ كان 
عليهم تنفيذ هذه المجازر العديدة كي يقوموا -hi‏ 
« بواجبهم» . وقد اعلن العقيد BLOBEL j sb‏ . 
عام1947 . خلال محاكمة الجا عات المسؤولة عن تنفيذ SH‏ 
Je Le Einsatzgruppene lse YU‏ : » كان جنودنا المشاركون 
في هذه الاعدامات يتعذبون نفسيا اكثر بكثير من المحكومين 
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Bl) t plis JU‏ المرجع 59 « , 150( . كذلك « کان 
FRANKULI j‏ « حاكم بولونيا » يقول لمعاونيه ple‏ 1940 : 
« يمكنناء JR‏ سهولة » التوقيع على SUM‏ من الاحكام 
plis YU‏ . ولكن e‏ حين نكلف رجلا من الالمان Les‏ هذه 
الاحكام ‏ عنينا بذلك الجنود الالمان النزيهين رفاقنا - انما نفرض 
عليهم Lale‏ . وهكذا c‏ كان فرانك وبلوبل يسعيان الى ان 
يوفرا على مواطنيهما هذا الارهاق العصبي وذلك العبء 
الثقيل . ولكنههما لم يلحظا قط ان احد حلول هذه المسألة تقوم 
على توفير الضحايا انفسها . كيف يمكن حينئذ تفسير مواقف 
شاذة كهذه ؟ مما لا شك فيه انه يجب الاخذ بعين الاعتبار عنف 
الغرائز » والاشباعات التى كانت الهتلرية تعد اتباعها بها . اذ 
كانت اتلرية تسمح لاتباعها بإشباع سادتيهم » حتى Lel‏ 
كانت تشجعهم على ذلك . إلا انه من الخطأ الاعتقاد ان كل 
النازيين كانوا من الساديين . ولذلك . غيل الى الاعتقاد ان 
عمليتي التعلم والمذهبة التدريجية تفسرّان c‏ الى حد بعيد . 
هذه النتائج الخارجة عن المألوف . وسندرك هنا . على نحو 
اوضح . اهمية ما سميناه بالاطار المرجعي . وحين تتقلص 
الدعاية السياسية الى عملية تعلّم » هذا يعني بالاحرى ان 
الداعية ( او الحكومة . Les‏ سيان ) هو الذي سيفرض في 
المستقبل الاطر المرجعية à‏ هذه الاطر التي نرتكز اليها للحكم 
على الاشياء . وهكذا . Y‏ فكتور c VICTORIBRACK Sy‏ 
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وهو صاحب مشروع تعقيم جماعي لليهود ‏ بواسطة الاشعة 
اكس ‏ كشخص plus‏ يعطف عل cp pe‏ خلاصة 
الول 2e co nl Goes ed 45 AL, of‏ 
بشكل خحاص . وبراك نفسه قد قال : « خلال كل حياتي › لم 
اقم سوى بمساعدة اليهود . لم اكرههم فط ر المرجع 39 ٠‏ 
ص290) . هل يجب ان نرى فى هذا القول GLAS esse‏ 
في ذلك . ولكن » ئي بلد تعلم السکان فيه اعتبار كل بودي 
بمثابة كائن نجس . وحيث كان الجميع يبدون استعدادا 
لابادتهم - بمجملهم ‏ قد يبدو التعقيم بمثابة اجراء انساني . 
والامر . بمجمله . يرتبط بالنقطة المرجعية . فبعد تصنيف 
الانسانية جمعاء الى احرار ومعتقلين à‏ تعتبر كل الاجراءات 
ssi‏ تجاه المعتقلين بمثابة مراعاة وصدقة . 


ويمكئنا الآن تلخيص ختلف التأملات السابقة التى تناولت 
سلطان الدعاية السياسية فى ثلاث نقاط اساسية : 


1( لا تكون الدعاية السياسية c‏ بحد ذاتها. LS JUS‏ 
كان يقال Le‏ . والواقع ان فعالية الدعاية السياسية لا ترتكز 
فقط الى الاواليات النفسية التى تدخلها be‏ ايضا الى القوى 
ECCE E E‏ اا اا 
المساندة . 

2 ) ولكن » بقدر ما يتوصل حزب معين الى احتكار 

82 


وسائل الاتصال » تكتسب الدعاية السياسية فعالية هائلة . 
ذلك ان تأثير الدعاية السياسية يؤول حينئذ الى سياق تعلم . 
وتبين التجربة انه من الممكن تلقين كل الكائنات البشرية - 
لفترة وجيزة على الاقل ‏ الآراء والتصرّفات الاكثر انحرافاً . 
en | fe 3445 « QU‏ الاساسية الموجودة بين الدعاية 
السياسية وا uy‏ ذان فعالية الدعاية السياسية تتناسب 
عكساً مع حرية - 

3 ) وبموازاة عامل الاعلام هذا . تستطيع العوامل 
العاطفية والغرائزية ان تفسر الى حنّد بعيد فعالية بعض 
الحملات . وخاصة حين يتعلق الامر بدعاية gts‏ 
الكراهية . اذ يصعب على الكائنات البشرية » حتى فى ازمنة 
السلم السيطرة على غرائزها . فالداعية الذي يوقظ العدوان 
والكراهية eed‏ نحو كبش محرقة يقوم بعمل في غاية 
EUM‏ 
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